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»Kdo so korejski turisti?«: Vloga stereotipov v turizmu na primeru južnokorejskih gostov 
v Sloveniji 
V diplomskem delu je predstavljen antropološki pristop raziskovanja stereotipov v 
kontekstu turizma. Obravnava vprašanja, v kakšnih okoliščinah se pojavljajo tovrstni stereotipi, 
kakšno funkcijo opravljajo in kakšne posledice nosi njihova uporaba. V prvem delu 
diplomskega dela je predstavljena osnovna teorija in metodologija, ki se uporablja v 
antropološkem preučevanju turizma, v drugem delu pa so ta izhodišča uporabljena na 
praktičnem primeru. Izhodišče diplomskega dela je odnos med gosti in gostitelji, in sicer med 
južnokorejskimi turisti, ki igrajo vlogo gostov, ter slovenskimi turističnimi delavci in prebivalci 
Slovenije, ki igrajo vlogo gostiteljev. Z intervjuji in vprašalniki delo obravnava vsebino 
stereotipov, njihov izvor ter vpliv na turistično izkušnjo in percepcije, ki jih imajo navedeni 
akterji drug o drugem.  
Ključne besede: turizem, antropologija turizma, korejski turisti, gosti in gostitelji, stereotipi 
 
Abstract 
»Who are the Korean tourists?«: The role of stereotypes in tourism in the case of South 
Korean guests in Slovenia 
This thesis presents an anthropological approach to researching stereotypes in the 
context of tourism. It addresses the question of the circumstances in which such stereotypes 
emerge, what function they perform and which are their consequences. The first part of the 
thesis presents the basic theory and methodology used in the anthropological study of tourism, 
and the second part of the thesis uses these starting points on a practical example. The starting 
point of the diploma thesis is the relationship between guests and hosts, namely between South 
Korean tourists who play the role of guests, and Slovenian tourism workers and residents of 
Slovenia who play the role of hosts. Through interviews and questionnaires, the work deals 
with the content of stereotypes, their origin and their impact on the tourist experience and the 
perceptions that these actors have about each other. 




한국인 관광객 연구: 슬로베니아에 방문한 관광객을 중심으로 
본 연구는 관광산업에서 발현되는 '고정관념'을 인류학적 접근 방식을 통해 알아보았다. 
관광객들에게 고정관념이 생기는 상황, 그리고 그렇게 생성된 고정관념이 관광산업에 
끼치는 영향 등을 다뤘다. 1 장에서는 최근 관광산업을 분석한 인류학적 접근 방식에 
대한 이론적 배경과 연구 방법론을 제시했다. 2 장에서는 이러한 이론적 바탕을 통해 
실례를 들어 분석하였다. 본 연구는 관광산업에서의 '게스트-호스트'의 관계를 살피는 
것을 목적으로 하고 있으며, 특히 한국 관광객(게스트)과 슬로베니아 관광 
종사자(호스트)의 관계에 집중했다. 이를 위해, 인터뷰, 설문조사 등의 방법을 통해 
'고정관념'의 내용과 이유를 파악했으며, '고정관념'이 관광 체험에 미치는 영향, '게스트-
호스트' 관계 등을 살피는데 주안점을 두었다.   
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Človek je po naravi družbeno bitje, ki večino trenutkov svojega življenja preživlja tako, 
da svoja znanja, čustva, prepričanja in izkušnje deli s sočlovekom; naj bo ta njegov prijatelj, 
družinski član ali popolni neznanec. Medčloveška izmenjava presega generacijske, geografske 
in kulturne meje, a jih v procesu tvorjenja novih ideologij, identitet in tradicij hkrati tudi 
ustvarja. Ta proces je v človeški družbi prisoten že od prvih civilizacij in se kontinuirano odvija 
še danes, morda le v novejših, tehnološko bolj naprednih oblikah.  
Prva znanstvena zanimanja za človeško naravo sežejo v čas razsvetljenstva, po drugi 
polovici 17. stoletja, ko so se posledično začele razvijati prve družboslovne in humanistične 
vede. Antropologija je ena od takšnih znanstvenih disciplin, ki poskuša preko proučevanja 
neskončnega polja družbenih fenomenov poglobljeno razumeti kompleksnosti človeškega 
delovanja. Njeni začetki segajo v 18. stoletje, do danes pa je uspešno razvila, in še vedno razvija 
številne poddiscipline, s katerimi poskuša zajeti vse vidike človekovega življenja. Dobro 
poznavanje človekovega načina življenja, mišljenja in vedenja je namreč ključno znanje, ko se 
spopadamo z vprašanjem posledic človeških dejanj – tako pozitivnih kot negativnih. 
V današnjem času smo zaradi množične globalizacije in izjemnega razvoja 
komunikacijske tehnologije dosegli stopnjo medkulturne povezanosti, ki doslej še nikoli ni bila 
mogoča (Barmwell 2004). Človekova želja po medkulturnih stikih in pridobivanju znanja o 
neznanem in »drugačnem« je s tehnološkim razvojem privedla do vzpostavitve industrij, ki to 
potrebo bolj ali manj uspešno zadovoljujejo. Ena od takšnih industrij je turizem, ki 
posamezniku omogoča neposredno podoživljanje nove kulture na preprost, varen in cenovno 
dostopen način. Turizem lahko do neke mere razumemo kot »največje posamezno miroljubno 
gibanje ljudi preko kulturnih meja v zgodovini sveta« (Lett po Bajuk Senčar 2005: 13). Toda, 
ali je situacija v resnici tako miroljubna in pozitivna, kot to opredeljuje ta definicija? Ali so 
prav vse medkulturne interakcije samodejno tudi pozitivne, ko te temeljijo na želji po 
raziskovanju in doživljanju kulture drug drugega? Če želimo pridobiti odgovor, se moramo 
poglobiti v naravo odnosov med posameznimi izvajalci kulturnih interakcij. V kontekstu 
turizma se osredotočamo predvsem na odnose med gosti in gostitelji, ki so v praksi pogosto 
dokaj zapleteni in konfliktni. Veliko vlogo igra pri tem skupek reprezentacij, ki jih obe strani 
tvorita druga o drugi. Govorimo o tvorjenju raznih predpostavk, stereotipov (pozitivnih in 
negativnih), predsodkov ali celo rasističnih nagnjenj, ki so morda rezultat interakcije oz. 
njenega pomanjkanja. Omenjena stališča, zlasti stereotipi, se pojavljajo tako pri domačih 
prebivalcih in mednarodnih gostih, kot tudi v okviru turistične industrije in njenih zaposlenih. 
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Raziskovanje procesa ustvarjanja stereotipov, njihovih funkcij in posledic v turizmu so 
glavna osredotočenja pričujočega diplomskega dela. Za predmet raziskave sem izbrala 
Slovenijo kot turistično destinacijo in gostiteljico in Korejo kot državo, ki generira njene goste. 
Razlog za takšno izbiro je naraščajoče število južnokorejskih turistov v Sloveniji v zadnjem 
desetletju, kar pomeni, da gre za sorazmerno mlad trg, kjer so tako obiskovalci kot ponudniki 
trenutno v fazi medsebojnega spoznavanja. Lokalni prebivalci in prebivalci Južne Koreje so v 
fazi prvih stikov začeli tvoriti tudi prve vzajemne stereotipe, medtem ko so se neizkušeni 
turistični delavci zaradi pomanjkanja znanja o novih gostih nemalokrat morali zanašati ravno 
na stereotipe in vnaprejšnje predstave, ko so ugibali, kakšna ponudba bi bila Korejcem všeč.1 
Raba stereotipov pri procesu prilagajanja turistične ponudbe ciljnim skupinam je v turizmu 
redna praksa, ki je zaradi svoje zapletenosti pogost predmet natančne obravnave tistih avtorjev, 
ki turizem obravnavajo kritično in v kulturnem, ne pa toliko v poslovnem kontekstu.  
Cilj diplomskega dela je ne nazadnje tudi prikazati pomen antropološke perspektive in 
metodologije v turističnih študijah, s katerimi uspešno identificiramo izvor in posledice težav, 
ki jih posredno ali neposredno ustvarja turizem.   
 
2. Motivacija in metodologija  
Prevzetost nad korejsko kulturo in turistično industrijo me spremlja že kar nekaj let, 
hkrati pa je glavna motivacijska sila, ki me je prepričala za študij koreanistike in kulturne 
antropologije. V sklopu predmeta antropologija turizma se mi je prvič porodila zamisel, da ti 
dve točki interesa združim in se v prihodnosti morda celo specializiram na področju korejskega 
turističnega trga, ki je že v letu 2016 zasedel peto mesto po številu prihodov v Slovenijo (Šuligoj 
2016). Pred približno desetimi leti je bilo medsebojno poznavanje med povprečnim Slovencem 
in povprečnim Korejcem minimalno, skorajda neobstoječe. V Sloveniji so se ljudje čudili, ko 
sem jim povedala, da se učim korejsko, v Koreji so me gledali z zadrego, ker so prvič slišali za 
mojo rodno državo. Stvari so se popolnoma obrnile v usodnem letu 2012, ko se je po 
slovenskem radiu začel vrteti popularni hit Gangnam style, po korejskih televizijskih programih 
pa čudoviti prizori Balkana. Počasi so se odpirale poti, po katerih so se člani obeh kultur začeli 
spoznavati, sama pa sem bila zaradi že predhodnega zanimanja toliko bolj pozorna na ta pojav. 
Leta zanimanja za fenomen korejskih turistov v Sloveniji me je ne nazadnje pripeljal do pisanja 
 
1 Izrazi, ki so v diplomskem delu zapisani v slovnični obliki moškega spola (npr. »Korejec«, »Slovenec«, 
»turist«), so uporabljeni kot nevtralni in veljajo enakovredno za oba spola. 




tega diplomskega dela, za katero sem več let zbirala gradivo v okviru pogovorov s člani obeh 
kultur in zaposlenimi v turistični industriji, preko spremljanja medijev in relevantnih novic, 
opazovanja trendov na slovenskih turističnih prostorih in pisanja raziskovalnih nalog na 
omenjeno tematiko. 
V prvem delu diplomskega dela je predstavljena teoretična podlaga, ki se je v 
antropologiji in drugih strokah razvila na podlagi raznovrstnih obravnav turizma kot 
družbenega pojava. Teorija služi kot orodje za smiselno interpretacijo empiričnih rezultatov 
raziskave, ki jih predstavim v drugem delu diplomskega dela. Terensko delo je bilo izvedeno v 
dveh delih: prvi del je potekal v sklopu ustvarjanja dveh seminarskih nalog z naslovoma 
»Prilagajanje ljubljanskega turizma vzhodnoazijskemu trgu«, pod mentorstvom doc. dr. 
Boštjana Kravanje, izvajalca predmeta Antropologija turizma 2017/2018, ter »Fenomen 
filmskega turizma na primeru snemanja korejskih dram v Ljubljani«, pod mentorstvom doc. dr. 
Alenke Bartulović, izvajalke predmeta Seminar II: Urbana antropologija 2017/2018. V tem 
času sem decembra leta 2017 v partnerstvu z Matijem Dolenčićem izvedla dva polstrukturirana 
intervjuja, in sicer prvega s predstavnicama turistične agencije Happy Tours, ki posluje s 
korejskimi partnerji, ter drugega z lastnico korejske restavracije in trgovine z azijsko kulinariko 
v Ljubljani, ki je imela v času izvedbe intervjuja že nekaj let delovnih izkušenj kot turistična 
vodnica za korejske skupine v Sloveniji. Decembra leta 2017 je bilo nato izvedenih še devet 
krajših polstrukturiranih intervjujev z zaposlenimi v turistični industriji Ljubljane, in sicer so to 
bili zaposleni na turističnih informacijskih točkah, prodajalci v trgovinah s spominki in 
prodajalci na ljubljanski tržnici. Maja leta 2018 sem se ponovno odpravila na teren v spremstvu 
korejske študentke Jisu Kim, ki je bila v tem času na študijski izmenjavi v Ljubljani. Na tem 
terenu sem želela pridobiti informacije neposredno od korejskih sogovornikov, a se je tovrsten 
pristop v praksi izkazal za precej zahtevnega, saj si številni korejski turisti zaradi striktnega 
urnika turistične skupine niso mogli vzeti časa za intervju, hkrati pa mi številni tudi niso zaupali, 
ker niso razumeli, kakšni so nameni te raziskave. Antropolog se mora prilagoditi unikatnim 
okoliščinam terenskega dela, ki vključuje tudi izvajanje intervjujev (glej Bernard 2006), a pri 
moji izkušnji se je izkazalo, da raba korejskega jezika ni zadostovala za sodelovanje korejskih 
turistov v raziskavi. V drugem delu terenskega dela, ki je potekal med marcem in junijem leta 
2020, sem k terenskemu delu pristopila na drugačen način, med drugim tudi zaradi tedanjih 
okoliščin, ki so ovirale možnost izvajanja empiričnega dela na klasičen način.2 Oblikovala sem 
 
2 Začetek leta 2020 je zaznamoval izbruh virusa SARS-CoV-2 (covid-19), znanega tudi kot koronavirus. Ker je 
bil virus uradno razglašen za svetovno pandemijo, je vlada Republike Slovenije sprejela serijo ukrepov za 
preprečevanje širjenja okužb, ki so onemogočali družbeno zbiranje v javnih prostorih ter so posameznike 
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anonimne spletne vprašalnike za dve skupini: lokalni prebivalci Slovenije kot turistične 
destinacije ter prebivalci Južne Koreje, ki so imeli turistične izkušnje v Sloveniji. Na 
vprašalnike je odgovorilo 65 slovenskih in 27 korejskih respondentov. S tretjo skupino, to so 
zaposleni v turistični industriji, sem poglobljene polstrukturirane intervjuje izvedla preko 
spletnega videoklica ali v živo.3 Ker sem navsezadnje želela pridobiti še vpogled v posledice 
aktualne problematike širjenja stereotipov in rasizma do prebivalcev vzhodne Azije zaradi 
pandemičnega izbruha, sem navezala stik z dvema Korejkama, ki sta mi opisali svoje izkušnje 
diskriminacije v Evropi. Respondentov in sogovornikov, ki sem jih vključila v raziskavo je bilo 
125. 
Med terensko raziskavo sem ugotovila, da so spletni anonimni vprašalniki veliko bolj 
učinkoviti za kredibilno raziskavo stereotipov, kajti v intervjujih sogovorniki izrazito manj 
izražajo svoja negativna mišljenja. Poleg tega je bilo pridobivanje informacij neposredno od 
korejskih respondentov veliko uspešnejše z rabo spletnih vprašalnikov, ko posamezniki niso 
bili v turističnem prostoru in časovna stiska ni ovirala izvedbe raziskave. 
Z raziskovalnimi metodami sem poskušala dobiti vpogled na stališča, občutke in 
izkušnje svojih sogovornikov. Nabrano gradivo sem proučila z metodo analize vsebine (glej 
Weber 1990), s pomočjo katere sem ugotavljala najbolj pogoste stereotipe in percepcije, ki jih 
korejski gostje in slovenski gostitelji tvorijo drug o drugem. V nadaljevanju sem na podlagi 
opisov delovnih izkušenj sogovornikov, ki so bili zaposleni v turistični industriji, poskušala 
razbrati vzorce turističnega vedenja korejskih turistov in obravnavala vprašanje, kako se ti 
odražajo v stereotipnih opisih respondentov. Rezultate sem po principu holistične metode 
obravnavala v širšem kontekstu ter jih primerjala z ugotovitvami raziskav, ki so vprašanje 
odnosa med gosti in gostitelji, turističnih stereotipov in specifik korejskih turistov, raziskovale 





spodbujali k samoizolaciji. Zaustavljena je bila tudi turistična industrija, kar je pomenilo, da v času pisanja 
diplomskega dela v Sloveniji ni bilo korejskih obiskovalcev.  
3 Maja 2020 so bili nekateri ukrepi sproščeni, na primer prepoved gibanja med občinami in prepoved obratovanja 
javnih ustanov, zato sem nekaj intervjujev lahko izvedla tudi v živo. 
4 Holistična metoda v antropologiji označuje pristop preučevanja subjekta kot sistema, v smislu, da se njegovi 
sestavni deli ne preučujejo ločeno drug od drugega (Burns 1999: 164). 
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3. Antropologija turizma: razvoj stroke in njen pomen danes 
Turizem se je kot področje interesa v antropologiji pojavil dokaj pozno, saj ga 
antropologi najprej niso ocenili kot predmet, ki bi bil potreben akademske obravnave s strani 
družboslovnih strok (Burns 2004: 7). Nuñez je bil v 60. letih eden prvih antropologov, ki je 
začel opozarjati na kulturni vpliv turizma, v smislu, da se antropologi ne bodo mogli za vedno 
izogibati turizmu, saj bodo naleteli na turiste, kjerkoli bodo opravljali svoja terenska dela 
(Nuñez 1989 [1977]: 265). Antropologija turizma se je akademsko uveljavila v 70. letih, ko se 
je stroka začela vedno bolj odpirati tudi proučevanju urbanega načina življenja. Prve 
antropološke raziskave turizma so se v večini navezovale na turistično izkušnjo, kulturne stike, 
kulturne spremembe, identifikacijo različnih tipov turizma in podobno (Nash in Smith 1991). 
Stroka se je uradno utemeljila z izdajo zbornika Hosts and Guests (1977), urednice Valene L. 
Smith, v katerem so bile predstavljene študije primerov raznih avtorjev, z namenom izboljšanja 
razumevanja narave turizma oz. njegovega vpliva na družbe turističnih destinacij (Smith 1989 
[1977]: ix). Delo se odmika od formalnega pristopa turističnih študijev in se bolj nagiba k 
obravnavanju turizma kot družbenega pojava (Bannikov 2016). Zbiranje in ustvarjanje novih 
definicij, tipologij in metodologij je omogočila lažjo identifikacijo specifik turizma, posledično 
pa je nastala cela vrsta novih etnografskih raziskav in antropoloških interpretacij turizma.  
Antropologija turizma se v svojem pristopu raziskovanja najbolj razlikuje od drugih 
družboslovnih strok. Sociologija se na primer ukvarja bolj s kvantitativno in statistično 
obdelano analizo družbenih trendov na velikih vzorcih, medtem ko antropološka metodologija 
poudarja rabo kvalitativnih in partikularnih terenskih raziskav (Burns 1999: xii). Antropologija 
se je k boljšemu razumevanju turizma dokopala predvsem preko holistične in komparativne 
perspektive; prva zagotavlja celostno obravnavo pojava, medtem ko druga jasno identificira 
specifike in distinkcije med predmeti raziskave (glej Bernard 2006). Bistveno je, da se 
antropolog natančno poglobi v posamezne elemente proučevanega pojava, medtem ko hkrati 
gleda na širšo sliko oz. upošteva vse notranje in zunanje akterje. Z razvojem alternativnih vrst 
turizma v zadnjih nekaj letih se je vedno bolj začel kazati tudi pomen aplikativne antropologije, 
predvsem pri reševanju negativnih posledic turizma (Nash in Smith 1991: 20). Aplikativni 
antropologi namreč destinacijam nudijo pomoč pri oblikovanju načrtov za razvoj takšnega tipa 
turizma, ki bi upošteval dano okolje in zmožnosti lokalnih kapacitet in kapitala (prav tam). 
Podajajo tudi predloge, kako se gostje in gostitelji lahko medsebojno prilagajajo in tako 
dosežejo, da so turisti s svojo turistično izkušnjo zadovoljni, hkrati pa jo doživljajo na način, ki 
ni moteč za vsakdanje življenje lokalnih prebivalcev. Iz etnografskih raziskav antropologi lahko 
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ugotavljajo vedenjske vzorce, potovalne izkušnje, motivacijo, percepcije, pričakovanja in 
zahteve turistov, ti podatki pa lahko koristijo marketinškim agencijam in programom za 
usposabljanje turističnih delavcev, saj se oboji poskušajo prilagoditi zahtevam svojih gostov 
(prav tam).5  
Nash in Smith opozarjata prav na pomen vključenosti antropologov v turističnih 
študijah, saj ti »z analizo praktičnega sklopa vladnih, industrijskih in družboslovnih interesov 
lahko pomagajo tistim, ki promovirajo, ohranjajo in proučujejo turizem, da postanejo glede 
svojih dejavnosti bolj samo-refleksivni« (Nash in Smith 1991: 22.) Poudarjata tudi 
pomembnost drže antropologa, ki naj bo do korporativnih odločitev turistične industrije 
kritičen, če se mu bodo te zdele neetične ali škodljive za tiste skupnosti, ki bodo neposredno 
čutile posledice teh odločitev (prav tam). V industriji, ki spodbuja medkulturne stike, prodaja 
elemente kulture kot zapakirane produkte, vpliva na podobo prostora (fizično in simbolno) in 
povzroča družbene spremembe, je torej vloga antropologa ključna. Danes to postaja vse bolj 
očitno, posebej pa se kaže v diskusijah o prihodnosti turizma, njegovih dolgoročnih posledic in 
novih težav, ki še prihajajo in bodo potrebni antropološke obravnave (Bramwell 2004: 142). 
 
4. Kaj je »turizem«? 
Turizem je pojem, za katerega najdemo toliko definicij, kot je avtorjev. Na primer Nash 
in Smith pravita, da ima turizem »dolgo zgodovino in je razširjen v mnogih kulturah človeštva. 
Je pomembna sestavina družbenega življenja sodobnih ljudi, ena največjih svetovnih industrij 
in pomembno orodje za razvoj držav tretjega sveta« (Nash in Smith 1991: 12).  
Študije so turizem v glavnem proučevale iz dveh nasprotujočih si perspektiv; prva vidi 
turizem kot posel, druga ga obravnava kot problem ali družbeni pojav (Buck po Burns 1999: 
24). Kljub temu pa številne diskusije danes poskušajo upoštevati oba vidika. 
Kot primer poslovne perspektive razumevanja turizma si lahko pogledamo definicijo 
avtorjev Goeldner in Ritchie, ki pravita, da je turizem: 
Zbir aktivnosti, dejavnosti in industrij, ki ponujajo potovalno izkušnjo, ki vključuje 
prevoz, nastanitev, hrano in pijačo, maloprodajne trgovine, razvedrilne aktivnosti ter 
druge gostinske storitve, ki nudijo produkte posamezniku ali skupinam, ki potujejo izven 
svojih domov. (Goeldner in Ritchie 2009 [1986]: 6) 
 
5 »Trženje v turizmu pomeni celo vrsto aktivnosti, ki vključujejo načrtovanje in oblikovanje proizvoda za 
določeno skupino turističnih potrošnikov, katerih želje in pričakovanja so poznana« (Zorko po Opalk 2008: 10). 
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Middleton turizem definira kot skupni trg, ki ga sestavljajo številni mednarodni in 
domači trgi, medtem ko so turisti njegovi kupci: 
Čeprav potovanje in turizem pogosto identificiramo kot 'industrijo', ga je najbolje 
razumeti kot skupni trg. Ta trg odraža naraščajoče povpraševanje in potrošnjo široke 
ponudbe potovalnih ponudb s strani obiskovalcev. (Middleton 1998: 5)  
Te definicije so koristne v poslovnem kontekstu in jih pogosto promovirajo turistične 
organizacije, kot so WTTC (World Travel and Tourism Council) in UNWTO (United Nations 
World Tourism Organization).6 Pomanjkljivost tovrstnega poslovnega vidika je ta, da analize 
ne zajemajo družbenega vpliva turizma in njegovega pomena za kulturo. S tem namenom se je 
antropologija poskušala odmakniti od klasičnega poslovnega razumevanja turizma in se 
usmerila bolj v fenomenološki tip analiz:  
관광은 산업이기 이전에 전형적인 문화현상이고, 이 문화현상에 포함되어 있는 
요소는 역사, 전통, 민속, 음식, 생활문화, 예술, 과학, 건축, 이야기, 특산물 등 실로 
무궁무진한 아이템들을 내포하고 있다. (류정아 2018: 505) 
Prej kot industrija je turizem tipičen kulturni fenomen, ki vključuje elemente, kot so 
zgodovina, tradicija, folklora, hrana, bivanjska kultura, umetnost, arhitektura, zgodbe 
in številne druge avtohtone produkte. (Ryoo 2018: 505) 
Vključitev antropologov v turistične študije je prinesla niz alternativnih interpretacij 
turizma, ki so ugotavljale vplive turizma na način življenja, družbeno in naravno okolje, 
identiteto, tradicijo, medkulturne odnose in tako dalje. Če naštejem nekaj najvplivnejših 
antropoloških interpretacij, lahko omenim razumevanje turizma kot človeško željo po 
raziskovanju drugačnosti in doseganju samoizpolnitve (McKean 1977), turizem kot ritual 
prehoda oz. sekularno dejavnost, ki se odvija v okolju izven našega vsakdanjika (Graburn 
1977), proces vzpostavljanja odnosov z drugimi turisti, domačini destinacij, turističnimi delavci 
(Leiper 1995) in številnih drugih (glej Burns 1999: 29). Vsaka definicija v svojem kontekstu 
ponuja smiseln opis pojava, ali izhaja iz poslovne ali iz fenomenološke perspektive. Vsekakor 
pa je jasno, da nobena metoda proučevanja turizma ni najbolj učinkovita, če je ta popolnoma 
izolirana od drugih raziskovalnih pristopov in perspektiv. Zato Burns (1999) v svojem delu 
 
6 »Turistične organizacije lahko delujejo na nacionalni, regionalni ali lokalni ravni in s tem prispevajo k razvoju 




zagovarja, da je najbolj učinkovito, če turizem obravnavamo kot sistem oz. skupek 
podsistemov, ki v vzajemnem prepletenem delovanju tvorijo celoto (turizem). »Prednost 
sistemskega pristopa je ta, da turizma ne obravnava izolirano od svojega političnega, naravnega, 
ekonomskega ali družbenega okolja. /…/ Poudarja medsebojno povezanost enega dela sistema 
z drugim. To spodbuja multidisciplinarno razmišljanje, ki pa je zaradi kompleksnosti turizma 
bistveno za poglabljanje njegovega razumevanja« (Burns 1999: 26). 
Ko govorimo o značilnostih turizma, se poleg gornje dualne opozicije med turizmom 
kot poslom in kot fenomenom držimo sheme štirih osnovnih elementov turizma: povpraševanje 
po potovanju (ekonomski, politični, družbeni in kulturni dejavniki, ki omogočajo potovanje); 
turistični posredniki (potovalni ponudniki: hoteli, transport, potovalne agencije);7 destinacija 
(njena zgodovina, dostopnost, politična in ekonomska stabilnost), ti trije pa vodijo v četrti 
element, ki je obseg vplivov in odnosov (Burns 1999: 23).  
V diplomskem delu me predvsem zanima četrti element – obseg vplivov in odnosov 
med slovenskimi gostitelji in korejskimi gosti. Za razumevanje tega se moram poglobiti tudi v 
ostale tri elemente slovenske in korejske turistične industrije, ki ne nazadnje vodijo v omenjeni 
pojav. V turističnih študijah se največ težav pravzaprav izkaže na področju raziskovanja prvega 
elementa, torej turističnega vedenja (zakaj ljudje potujejo, kakšna je njihova motivacija, za 
katere aktivnosti se bodo odločili), saj lahko zaradi kompleksnosti teh vedenjskih vzorcev 
postanejo kakršnekoli generalizacije o turizmu in turistih hitro zavajajoče (Harssel po Burns: 
22). V delu se prav tako poskušam čim bolj opirati na načelo kulturnega relativizma, ki ga 
antropologi pogosto uporabljajo, »da bi ocenili pomen in veljavnost določenih argumentov in 
domnev iz teorij o turizmu v različnih kulturah« (Senčar 2005: 48). Slovenski in korejski 
turizem, ki ju analiziram v kasnejših poglavjih, obravnavam v lastnih kontekstih, saj so določeni 
klasični antropološki pristopi (npr. »postmodernizem« in »imperializem«) zaradi svoje 
evrocentričnosti dokaj nesmiselni za interpretacijo pojava korejskih turistov v Sloveniji.  
  
 
7 »Turistični posrednik je oseba ali podjetje, ki potrošnikom posreduje turistične storitve (transportne storitve, 
nastanitev, pavšalne proizvode) po naročilu proizvajalcev (prevoznikov, hotelov in organizatorjev potovanj) za 




5. Kdo je »turist«? 
 
Nekateri antropologi so najprej, navezujoč se na imperialistične interpretacije, turiste 
obravnavali »kot posrednike, osvajalce, guvernerje, vzgojitelje ali misijonarje, ki so videni kot 
zastopniki medkulturnega kontakta in neposredni ali posredni vzrok za spremembe, zlasti v 
manj razvitih regijah sveta« (Nash 1989 [1977]: 37). Turizem in turisti brez dvoma vplivajo na 
način življenja gostujoče destinacije, a so kasnejše raziskave tudi ugotavljale, da v večini družb 
turizem vendarle ni glavni nosilec kulturnih sprememb (Smith 1989 [1977]: x). Smith nam zato 
ponuja alternativno definicijo, ki turista opisuje kot »začasno brezdelno osebo, ki prostovoljno 
obišče kraj izven lastnega doma z namenom doživljanja spremembe« (Smith 1989 [1977]: 1). 
V nadaljevanju pravi, da se motivacije posameznikov lahko zelo razlikujejo, kar pa ne vpliva 
na temeljno sestavo turizma. Turizem tako tvorijo trije glavni elementi, ki morajo delovati 
sočasno: prosti čas, razpoložljiva sredstva in pozitivni lokalni ukrepi (Smith 1989 [1977]: 1).8  
S širjenjem globalnega množičnega turizma po izumu komercialnega letalstva in 
popularizaciji osebnih avtomobilov v 50. letih se je začelo pojavljati vedno več vrst turizma in 
turistov. To je vzbudilo potrebo po ustvarjanju kategorij, ki bi opisale značilnosti turista in 
njegovega turističnega vedenja. Smith (1989 [1977]) tako predstavi tipologijo, ki turista 
kategorizira na podlagi njegove pogostosti v neki destinaciji ter njegove sposobnosti 
prilagajanja tuji kulturi (ti lastnosti sta recipročni). V smeri od najredkejših in najbolj 
prilagodljivih do najpogostejših in najmanj prilagodljivih je turiste ločila na raziskovalce, elitne 
turiste, nekonvencionalne turiste, začetne množične turiste, množične turiste in čarterske turiste 
(Smith 1989 [1977]: 12). Bistvo takšne kategorizacije je med drugim identificirati stopnjo 
vpliva turistovega obiska na destinacijo in njene prebivalce. Na destinacijah z velikim prilivom 
množičnega tipa turistov so kulturne spremembe praviloma bolj opazne, in sicer ravno zaradi 
turistove neprilagodljive narave in zahteve po ponudbi, prilagojene njegovemu jeziku, kulturi 
in okusu (Smith 1989 [1977]: 14). Nekateri antropologi poskušajo turiste kategorizirati na 
podlagi njihove potovalne motivacije in namena obiska, a je tudi ta pristop težaven ravno zaradi 
kompleksnosti motivacij, ki jih brez poglobljenih pogovorov z individualnimi popotniki ne 
moremo popolnoma razumeti (Burns 1999: 35). Motivacija se med posameznimi turisti 
razlikuje, vendar pa Eric Cohen, sociolog turizma, opozarja, da je pri razumevanju turistovega 
vedenja in motivacije treba biti pozoren tudi do stopnje njegove »institucionaliziranosti«; tj. do 
 
8 Lokalni ukrepi (local sanctions) oz. odnos družbe do potovanja vplivajo na posameznikovo mobilnost ter 
potrošnjo prihodkov, energije in prostega časa. Če so lokalni ukrepi negativni in se torej potovanje v določeni 
kulturi zdi neprimerno, bo posameznik svoj prosti čas in razpoložljiva sredstva zapravil drugje (Smith 1989 
[1977]: 2–3).  
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vprašanja, koliko so potovalne izkušnje že vnaprej organizirane s strani turističnih ponudnikov. 
Slednji namreč lahko določajo vse turistove aktivnosti, s tem pa bodo usklajene tudi njegove 
zahteve in pričakovanja (po Burns 1999: 38).  
Burns je do kategorizacij turistov kritičen, saj te kaj hitro lahko postanejo 
deterministične. Tak pristop zanemarja individualnost popotnika oz. dejstvo, da ta lahko med 
kategorijami tudi prehaja (Burns 1999: 39). Tipologije turistov so torej dokaj neuporabne, 
posebno če so preveč poenostavljene in ne temeljijo na empiriji (Burns 1999: 46), zato lahko 
služijo kvečjemu kot opornica pri pripravah na terensko delo. 
 
6. Kdaj prostor postane »turistična destinacija«? 
V najosnovnejšem pomenu izraz »destinacija« označuje neki fizični prostor, državo, 
regijo ali mesto, ki privablja turiste, jim nudi akomodacijo, gostinske storitve ter najrazličnejše 
oblike razvedrilnih in poučnih aktivnosti. Turistična destinacija promovira svoje značilnosti, 
kot so arhitektura, kultura in narava, z namenom privabljanja obiskovalcev, ki želijo podoživeti 
njeno avtentičnost, lokalnost in eksotiko. Tu se pojavi vprašanje, do katere mere se destinacija 
promovira iskreno in do katere mere le prodaja iluzijo avtentičnega zaradi izpolnjevanja 
turistovih fantazij (Turner po Burns 1991: 30). Crick trdi, da je podoba destinacije in njenih 
prebivalcev pogosto umetno ustvarjena, pretirana in polna mitov ter se razlikuje od dejanske 
podobe kraja (1989: 329). Promocija turistične destinacije je v tem smislu prilagojena željam 
in pričakovanjem ciljnih skupin, zato destinacije ne moremo popolnoma enačiti s krajem, ki jo 
promovira. Destinacijo močno zaznamujejo njeni turisti, saj ta brez turistov ne bi obstajala kot 
turistični prostor. Turisti so osrednji predmet, ki s svojo odločitvijo potovati sprožijo celoten 
niz ponudb in mehanizmov, ki na določeni destinaciji ustvarjajo turizem (Burns 1999: 36). 
Število turistov, njihova pričakovanja, sposobnost prilagajanja in drugi vedenjski vzorci so tisti, 
ki med drugim determinirajo turistično organiziranje kraja. 
Turistične organizacije in marketinške agencije v procesu ustvarjanja blagovne znamke 
selektivno izbirajo elemente destinacije, ki jih bodo vključili, izključili in poudarili v promociji, 
s tem pa močno vplivajo na interpretacije in podobe destinacije, ki jih bodo povratno tvorili 
tudi njihovi kupci (Pan in Hsu 2014: 61). Lawson in Baud-Bovy podobo destinacije definirata 
kot »izraz vseh objektivnih znanj, vtisov, predsodkov, imaginacij in čustvenih mišljenj, na 
podlagi katerih posameznik ali skupina presojajo določen objekt ali prostor«, kar torej nujno 
vključuje tudi neko mero stereotipiziranja, ki spremlja proces tvorjenja destinacijske podobe 
(po Pan in Hsu 2014: 61). Ti stereotipi so lahko zelo splošni in površinski, a bodo kljub temu 
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močno vplivali na motivacijo, percepcijo in turistično vedenje obiskovalcev (Albu 2013: 8). Če 
se bo torej gostu zdela destinacija privlačna, varna in cenovno dostopna, bo v njej obiskal več 
znamenitosti, zapravil več denarja in imel manj strahu pred vzpostavljanjem stika z gostitelji 
(glej Chen in Hsu 2000: 414).  
Ko poskušamo razumeti, zakaj neko območje privablja določen tip obiskovalcev, 
moramo seveda upoštevati dejstvo, da se vsi popotniki ne odločijo potovati na določeno 
destinacijo zaradi nje same. Razlogi so lahko tudi zgolj praktični, pa naj bo to geografska 
bližina, nizke cene ali prijetno vreme (Burns 1991: 40). Ugotavljanje potovalne motivacije 
turistov je zelo zapleten vidik, ki pa ni ključen le za uspešno poslovanje neke turistične 
destinacije, temveč tudi za razumevanje procesov, kot so ustvarjanje percepcij, stereotipov in 
odnosov do destinacije in njenih gostiteljev.  
 
7. Odnos med gosti in gostitelji  
Razumevanje odnosa med gosti in gostitelji je bilo že v zgodnjih fazah antropologije 
turizma eno od področij, ki je bilo deležno pozornosti številnih raziskovalcev, ki so se 
zavzemali za izboljšanje dialoga med lokalnimi prebivalci destinacij in njihovimi 
mednarodnimi obiskovalci. V okviru analize odnosa med gostitelji in gosti se z izrazom 
»gostitelj« opredeljujejo prostor, ljudje in kultura turističnega kraja, medtem ko izraz »gost« 
zajema vsak tip popotnika, ki potuje izven lastne države (Lee 2018: 94). Odnos med gosti in 
gostitelji je eden najpomembnejših dejavnikov, ki določa, ali bo turizem na destinaciji 
dolgoročno uspešen ali ne (Ap in Crompton 1998: 120). V kraju, kjer imajo lokalni prebivalci 
konflikten odnos do turistične industrije, se ta preprosto ne bo mogla obdržati, ne da bi se 
poglobila v izvor in potencialne rešitve težave. Turizem je najbolj učinkovit, ko dosega 
turistova pričakovanja in ga hkrati podpira lokalno prebivalstvo (glej Monterrubio 2018). Gost 
bo v kraju s sproščeno atmosfero imel veliko bolj prijetno turistično izkušnjo, kar ga bo 
spodbudilo, da se bo na destinacijo vračal in jo priporočal svoji družini in prijateljem 
(Monterrubio 2018: 59). Pozitivni odnos med gostom in gostiteljem spodbuja tudi gostitelja, da 
se za svoj produkt, ki ga ponudi turistu, čim bolj potrudi.  
Čeprav je to idealen scenarij za uspešno delovanje turizma, pa v praksi seveda ni vedno 
tako. Zdi se, da se s povečevanjem turistične ponudbe in števila turistov ponekod sočasno viša 
napetost v odnosu med gosti in gostitelji. Številne antropološke raziskave poskušajo ugotovitvi 
izvor teh napetosti in iščejo potencialne rešitve zanje. Domačinsko prebivalstvo destinacije in 
osebje v storitvenih dejavnostih načeloma nimajo pretiranega vpliva na državne/občinske 
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odločitve glede vzpostavljanja turističnih institucij v nekem prostoru, čeprav so prvi, ki bodo 
občutili neposredne posledice turistične industrije (glej Ap in Crompton 1998: 121). Nekatere 
posledice, kot na primer ekonomski napredek, ki ga prinaša industrija, ponudbe za delo ter 
vzpostavitev ali izboljšanje tehnologije in infrastruktur, bodo pozitivno sprejete (Smith 1989 
[1977]: x–xi). Življenjski standard se na takih območjih sicer res izboljša, toda spremembe 
prinašajo tudi negativne učinke, kot so na primer hrup, onesnaženost, preobljudenost ipd. (Ap 
in Crompton 1998: 120). Slednje sčasoma pri ljudeh vzbudijo odpor, še posebej v primerih, ko 
se počutijo marginalizirane v lastnem bivalnem okolju (občutek izgube lastnega prostora zaradi 
množične prisotnosti »tujcev«). Vprašanje je torej, kako se domačini na te strese odzivajo? V 
nekaterih primerih tudi skrajno, v obliki protestov, običajno pa se od prebivalcev pričakuje, da 
se na spremembe preprosto privadijo. Ker so stresi zaradi turizma še vedno prisotni, 
posamezniki iščejo alternativne načine spoprijemanja s frustracijami. Pojavljati se začnejo 
procesi tvorjenja stereotipov, predsodkov in rasističnih stališč, ki kot mehanizmi socialne 
kategorizacije ljudem pomagajo vrednotiti odnos med lastno in tujo kulturo (glej Reisinger 
2009: 54).  
 
8. Stereotipi v turizmu 
Ashmore in Del Boca (2015) stereotipe opisujeta kot »skupek prepričanj neke družbene 
skupine o značilnostih neke druge družbene skupine« (po Monterrubio 2018: 57). Oblikuje jih 
posameznikova kultura, sam pa jih prevzame v procesu socializacije (prav tam). Stereotipi se 
lahko razvijejo na podlagi »kulture, poklica, starosti, rase, narodnosti, religije, spolne 
usmerjenosti ali katere koli druge kategorije« (Reisinger 2009: 192). V turističnem kontekstu 
so najbolj pogosti nacionalni stereotipi, ki jih Terracciano pojmuje kot »prepričanja o tipičnih 
osebnostnih, družbenih, telesnih in duševnih lastnostih, značilnih za pripadnike neke kulture; 
te postanejo kulturne posebnosti, ki se prenašajo preko medijev, govoric, izobrazbe, zgodovine 
in vicev« (po Bender, Gidlow in Fisher 2013: 336).   
Stereotipe, predsodke in raznorazna stališča o določenih družbenih skupinah lahko 
najdemo v skoraj vseh svetovnih kulturah. Folkloristi in strokovnjaki za človeško vedenje preko 
analize različnih ljudskih folklor, ki vsebujejo stereotipne podobe, ugotavljajo, kako se ta 
stališča tvorijo in kakšne potrebe v našem življenju zadovoljujejo (Bynum 1990: 402). 
Stereotipi in predsodki so pogosto odraz strahov, stresa, negotovosti, neznanja in nezaupanja 
do tujega – to so občutki, za katere je posameznik prepričan, da nad njimi v dani situaciji nima 
nadzora. Tako na primer Stephan in Stephan (2000) v svojih delih predstavljata teorijo 
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integrirane grožnje, s katero je možno obrazložiti občutke strahu in medčloveškega nezaupanja 
v raznoraznih kontekstih, med drugim tudi v turizmu.  
Teorija integrirane grožnje pojasnjuje predsodke in negativne odnose preko štirih tipov 
grožnje: realna grožnja (ogrožajo ekonomsko in politično blaginjo neke skupnosti); simbolna 
grožnja (se pojavi zaradi kulturnih razlik, ki se odražajo v drugačnosti vrednot, morale in 
svetovnega nazora); negativni stereotipi (negativne predpostavke, ki jih ima skupina do neke 
zunanje skupine); in medskupinska anksioznost (nelagodje, ki ga skupina doživlja v stiku s 
predstavniki zunanje skupine) (Stephan in Stephan po Croucher 2017: 1). 
Navedena teorija nam ponuja okvir za analizo interakcij in naravnanosti med gosti in 
gostitelji, ki jih po možnosti spremljajo negativni stereotipi in občutki grožnje (Monterrubio 
2018: 61). Številne raziskave kažejo tesno povezavo med stereotipi, interakcijami in odnosi 
med gosti in gostitelji, čeprav ni nujno, da se ti medsebojno pogojujejo (glej Monterrubio 2018: 
70). Monterrubio ugotavlja, da posamezniki lahko vzpostavijo pozitivne odnose in interakcije 
s pripadniki zunanje skupine, pa čeprav o tej skupini ustvarijo nekaj negativnih stereotipov 
(prav tam). Stereotipi torej vsekakor vplivajo na odnose in interakcije v turističnih kontekstih, 
vendar pa jih ne zaznamujejo v celoti. 
8.1.  Stereotipi v odnosu med gosti in gostitelji 
Odnos posameznika do določenega pojava ali subjekta načeloma temelji na njegovem 
znanju, mnenjih, prepričanjih, idejah, njegovih občutkih všečnosti ali nevšečnosti ter njegovem 
načinu vedenja (McDougall in Munro po Monterrubio 2018: 58). Prvi stereotipi o destinaciji se 
lahko pri turistih pojavijo že v predpotovalni fazi, ko so posamezniki izpostavljeni relevantnim 
informacijam (Fakeye in Crompton po Liu in Tung 2017: 322), ki jih pridobijo preko raznih 
medijev ali oglaševanja marketinških agencij (Bender po Liu in Tung 2017: 323). Druga faza 
tvorjenja stereotipov se odvija, ko je turist fizično na destinaciji. Takrat se stereotipi lahko 
utrdijo ali preoblikujejo glede na naravo interakcij, ki jih ima gost s turističnimi delavci, drugimi 
turisti in širšo skupnostjo, ki vpliva na turistično izkušnjo (Bowen in Schouten po Liu in Tung 
2017: 322).   
 McKercher (2008) pravi, da se začetek ustvarjanja stereotipov navadno pojavi že ob 
prvih valovih množičnih turistov iz neke države, ki prihajajo in se vračajo na določeno 
destinacijo. Prve interakcije, izstopajoče značilnosti in vedenje turistov se pri domačinih najbolj 
vtisnejo v družbeni spomin in se ohranijo tudi pri presojanju kasnejših generacij turistov, četudi 
te morda nimajo enakih značilnosti. Stereotipi so močnejši v tistih primerih, ko se turisti 
izogibajo interakcijam z domačini in se na ta način sami postavijo v položaj tujcev.  
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Distanco med turisti in domačini pa lahko spodbudijo tudi turistični operaterji, ki s 
striktno organiziranimi turami onemogočijo doživljanje kakršnihkoli globljih interakcij med 
obiskovalci in domačini (McKercher 2008: 345). Turistična industrija ustvarja tako imenovane 
»okoljske mehurčke«, ko goste z enakim kulturnim ozadjem obkrožijo z znanimi in domačimi 
okoliščinami (Cohen po McKercher 2008: 347). Turistična izkušnja je močno odvisna od tega, 
kako turist občuti kulturno razliko (Albu 2013: 11), zato številne potovalne agencije prilagodijo 
ponudbo na način, ki bo gostu lajšal doživljanje novosti in ohranjal njegovo psihološko območje 
udobja (npr. najem vodičev in turističnih delavcev, ki govorijo materni jezik gostov, obisk 
restavracij z znano kulinariko, preskrba nastanitvenih obratov, ki so ločeni od lokalnih četrti 
ipd.). Potovanje v prilagojenih skupinskih turah sicer naredi potovanje manj stresno, vendar pa 
so člani turistične skupine s tem pogosto popolnoma izolirani od kulturnega okolja in lokalnih 
prebivalcev. Domačini so takrat veliko bolj nagnjeni k tvorbi negativnih stereotipov, saj 
»notranja naravnanost skupine lahko ustvarja negativne vtise o njenih članih, ki se bolj 
navezujejo na dinamiko skupine, kakor pa na njene posameznike« (McKercher 2008: 347). 
Turisti in domačini v teh primerih ne ostanejo nič več kot neznanci, ki v nezaupanju le opazujejo 
od daleč, ne da bi izmenjali eno samo besedo. S pomanjkljivim znanjem drug o drugem in brez 
kakršnegakoli pravega stika se na tej podlagi zlahka začnejo tvoriti percepcije, predpostavke in 
razna ugibanja, ki temeljijo na zunanjem videzu ali na drugih posrednih virih, s katerimi si obe 
strani poskušata zarisati neko podobo druga o drugi, pa naj bo ta še tako posplošena in zmotna. 
Stephan in Stephan opozarjata, da pomanjkanje znanja o zunanji skupini lahko to naredi še 
toliko bolj zastrašujočo, in ta strah pred tujim in neznanim porodi predsodke in negativne 
stereotipe (2000: 38). Na podlagi tega se zdi smiselno, da bi bilo večanje medkulturnega znanja 
in boljšanje komunikacije med gosti in gostitelji prvi korak k reševanju problema stereotipov, 
ki je v turizmu zelo pomemben, a vendarle zahteven cilj. McKercher trdi, da bodo stereotipi v 
turizmu vedno prisotni ravno zaradi paketnih tur, ki spodbujajo segregacijo med turisti in 
domačini (2008: 347). Tak sistem po vsej verjetnosti ne bo nikoli izginil, saj bodo vedno 
obstajali posamezniki, ki bodo od potovalnega programa zahtevali varnost in udobje (prav tam).  
Stereotipi so vseprisotni, izjemno težko spremenljivi in se v družbi obdržijo, četudi čez 
čas niso več relevantni (McKercher 2008: 347). V turistični industriji, ki je odvisna od 
pozitivnih odnosov in medkulturnih interakcij med turisti in lokalnim prebivalstvom, je 
reševanje problema stereotipov zato še toliko bolj relevantno vprašanje. 
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8.2. Stereotipi v turistični industriji 
V turistični industriji je odnos do stereotipov še posebej zanimiv. V določenih situacijah 
stereotipi koristijo kot orodje za oblikovanje privlačne promocije in ponudbe, ki naj bi bila 
kupcem pisana na kožo. Pozitivni stereotipi o neki destinaciji in njenih prebivalcih privlačijo 
večje število turistov (Reisinger 2009: 193), zato bodo marketinške agencije v oglaševanju 
destinacije poudarjale predvsem njene pozitivne stereotipe. Pri analizi ciljnih kupcev se številna 
potovalna podjetja zanašajo na stereotipne značilnosti in kulturne specifike svojih gostov, na 
podlagi katerih poskušajo oblikovati turistične programe, ki bodo dosegali turistove standarde 
in pričakovanja (glej Albu 2013: 5–6). 
Uporaba stereotipov v turistični industriji se lahko izkaže za zelo površen način 
obravnave gostov, ker nimajo vsi turisti iste narodnosti, tudi enakih lastnosti, značajev in okusa. 
Turisti neke kulture ne bodo vsi enako zadovoljni s turističnim programom in tudi ne bodo imeli 
enake izkušnje (Albu 2013: 7–9). Scollon in Scollon (2001) ta problem imenujeta »združevalna 
zmota« (lumping fallacy). S pojmom označujeta proces površnega ustvarjanja skupin, ne da bi 
se upoštevalo različnost njenih posameznikov (174). Albu (2013) v svojem delu spodbuja 
turistične organizacije, naj se bolj osredotočijo na lastnosti individualnih obiskovalcev, saj 
turistična ponudba ne sme dajati občutka prevelikega posplošenja ponudbe. 
Kljub temu pa je koristno, da so turistični delavci pravilno seznanjeni tudi s kulturnimi 
specifikami svojih gostov, ki lahko potencialno vplivajo na njihovo turistično vedenje (Pizam 
in Sussman 1995: 905). Neizkušeni turisti, ki še ne poznajo družbenih norm gostujoče kulture, 
se nemalokrat vedejo na način, ki je morda v njihovem domačem okolju sprejemljiv, a je v 
obiskani kulturi obravnavan kot nekaj nespoštljivega (npr. puščanje napitnin, ki je v Evropi 
izbirno, medtem ko je v ameriški kulturi obvezno). Turistični delavci morajo biti razumljivi in 
strpni v takšnih situacijah. Težava se pojavi tudi, ko turistični delavci pri strežbi prvih generacij 
obiskovalcev iz neke države še ne znajo svoje ponudbe prilagoditi njihovi kulturi (McKercher 
2008: 347), zato pred svojimi mednarodnimi strankami nevede izpadejo kot nevljudni ali 
neprofesionalni (npr. neizkušen natakar, ki bo svojemu muslimanskemu gostu postregel 
svinjino, čeprav je ta zaradi svojega verskega prepričanja ne sme jesti). Takšni nesporazumi 
dajejo slab vtis in spodbujajo tvorjenje vzajemnih negativnih stereotipov, ki ovirajo kakovost 
storitve in slabšajo turistično izkušnjo (Reisinger 2009: 36). 
Poglobljene analize kulturnih specifik gosta, ki morda vplivajo na njegove vzorce 
vedenja, odločanja in pričakovanja, so zato ključne za zagotavljanje kupčevega zadovoljstva. 
Če turistična industrija želi zagotoviti pozitivno turistično izkušnjo, je prav tako pomembno, da 
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svojo promocijo in ponudbo prilagodi na podlagi virov, ki so nekoliko bolj zanesljivi, kakor 
družbenokulturni stereotipi.  
9. »Kdo so korejski turisti?«  
 
9.1. Koreja kot država, ki generira čezmorske turiste  
Koreja je vzhodnoazijska dežela, ki s svojo več kot 5000 let staro zgodovino zaseda 
219,155 km2 velik Korejski polotok. V 20. stoletju je bila 36 let pod okupacijo japonskega 
režima, ki je trajal do konca druge svetovne vojne. Kmalu po osvoboditvi so tuje sile znova 
prevzele politično moč nad korejskim ozemljem ter ga po 38. vzporedniku razdelile na Severno 
Korejo, ki je bila pod vlado Sovjetske zveze, ter Južno Korejo, ki so jo upravljale Združene 
države Amerike. Ideološka nasprotovanja dveh držav so leta 1950 privedle do korejske vojne, 
ki je v treh letih povzročila veliko škodo in številne žrtve. Razdeljenost korejskega polotoka se 
je ohranila še do danes, sestavljata pa ga Demokratična ljudska republika Koreja na severu ter 
Republika Koreja na jugu (Yoo 2005: 32–33). V diplomskem delu se osredotočam predvsem 
na slednjo oz. na specifike turistov, ki jih generira južnokorejska družba. 
Za razumevanje delovanja južnokorejske družbe se moramo poglobiti v njene najbolj 
temeljne ideologije, ki določajo način življenja, družbene vrednote, norme, pravo in politiko: 
»Južna Koreja je nenavadna država, kjer se kapitalizem, socializem in komunizem 
zlivajo in sobivajo. Naš gospodarski sistem je kapitalističen, naša družbena struktura je 
socialistična, naša miselnost pa komunistična. Za svoj gospodarski razvoj sprejemamo 
kapitalizem, vendar si prizadevamo za socialistično blaginjo in zahtevamo enakomerno 
porazdelitev bogastva.« (Kim 2014)  
Ekonomska revolucija Južne Koreje po 60. letih, tako imenovana Čudež na reki Han 
(Hangangui gijeok 한강의 기적), je bila izredno pomemben zgodovinski dogodek, ki je Južno 
Korejo preobrazil iz ene najrevnejših držav v dvanajsto največjo svetovno ekonomijo (Yoo 
2005: 33). 9  Svojo prepoznavnost na svetovni tehnološki sceni je pridobila s svojo 
avtomobilsko, ladjedelniško in gradbeno industrijo, dandanes pa je predvsem znana po 
vodilnem mestu v svetovni digitalni industriji (Yoo 2005: 33). Znamke, kot so Hyundai, Kia, 
 
9 Čudež na reki Han označuje obdobje hitre ekonomske rasti Južne Koreje med letoma 1950 in 1997, ki jo je 
južnokorejska vlada implementirala po zgledu zahodnonemškega Čudeža na reki Ren. S poudarjanjem ideje 




Samsung in LG, so le nekatere od korejskih blagovnih znamk, ki jim je uspelo privabiti 
množično število uporabnikov po vsem svetu.10 Južna Koreja ima tudi zelo močno filmsko in 
glasbeno industrijo, ki v zadnjih desetih letih prav tako postaja vedno bolj priljubljena tudi med 
nekorejskimi občinstvi. Zanimanje za korejsko kulturo se pri prebivalcih zahodnega sveta v 
zadnjih nekaj letih vedno bolj veča, kot se tudi veča korejska želja po spoznavanju zahodnega 
sveta.  
Stike med Južno Korejo in zahodom so po drugi svetovni vojni najprej nadzorovale 
Združene države Amerike. Južnokorejska družba je bila od leta 1950 izpostavljena močnemu 
procesu amerikanizacije, ki je vplival na politično, ekonomsko in psihološko podobo Južne 
Koreje (Park 2009: 51). Najbolj očiten je bil poseg v izobraževalne institucije, ki so začenjale 
poudarjati pomen znanja angleškega jezika za pridobitev visoko plačanih delovnih mest v 
korejskih konglomeratnih podjetjih (Park 2009: 53). Številni ambiciozni posamezniki in 
študentje so s tem namenom začeli potovati v ZDA, kjer so lahko pridobili veščine znanja 
angleškega jezika. Toda obvladovanje katerega koli tujega jezika je pomenilo veliko več kot 
sposobnost govora in pisanja. Ponotranjile so se kulturne vrednote, ki jih jezik oblikuje, in v 
tem smislu je veliko korejskih študentov ponotranjilo ameriške kulturne vrednote (prav tam).  
Amerikanizacija pa ni bila edina oblika globalizacije, ki je transformirala sodobno 
korejsko družbo. V letu 1989 so se začele postopoma sproščati omejitve mednarodnih potovanj, 
ki so do takrat bile vzpostavljene z namenom preprečevanja kroženja tujih valut (Kim 1999: 
253). Leta 1994 je predsednik Kim Young Sam deklariral globalizacijsko gibanje Koreje, ki je 
spodbujala odprtje korejskega trga in njeno priključitev h globalni skupnosti (Chung, Lee in 
Jung 1997: 98). To gibanje je spodbujalo Korejce, naj potujejo v tujino, se naučijo tujih jezikov 
in spoznajo nove kulture (prav tam). Prva korejska čezmorska potovanja so večinoma potekala 
v obliki poslovnih potovanj in študijskih izmenjav (Lee 2018: 103), medtem ko so si 
prostočasna potovanja lahko privoščili le premožnejši Korejci:11  
»To je bilo dolgo nazaj, 15 let, ko še niso tako množično hodili sem. Se pravi, prvi pravi 
korejski turisti pri nas, tisti bolj premožni in izobraženi, ki so si to takrat lahko 
privoščili.« (Tamara, turistična vodička, 25. 5. 2020) 
 
10 Večina znanih korejskih podjetij obratuje v obliki velikih industrijskih konglomeratov, t. i. »čebol« 
(Jaebeol 재벌), ki jih upravljajo lastniki podjetij in njihovi družinski člani. 
11 V turističnih študijah se načeloma uporablja izraz »mednarodni turizem«, toda številni korejski avtorji se 
nagibajo k rabi izraza »čezmorski turizem« zaradi geografske lege Južne Koreje, kjer potovanje izven države ni 
možno, ne da bi prečkali morje. Po tej logiki so vsi korejski turisti hkrati tudi »čezmorski turisti«. 
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Med letoma 1985 in 1995 se je dohodek korejskega proletariata povečal za 500 %, nakar 
se je povečala še kupna moč posameznikov ter zmožnost gospodinjstev, da kopičijo vedno več 
sredstev (Chung, Lee in Jung 1997: 199–200). Tedaj je prostočasni turizem začel opazno 
prevladovati nad drugimi tipi potovanj, kar je privedlo do 3.818.740 čezmorskih potovanj v letu 
1995 (Kim 1999: 253). Prvič v zgodovini je število korejskih čezmorskih turistov preseglo 
število dohodnih turistov v Koreji (prav tam). Zlasti v zadnjih desetih letih so »zaposlovanje in 
ekonomske razmere, kot so naraščajoči razpoložljivi dohodki, postopno daljšanje počitniškega 
časa, vse večja globalizacija in večja ozaveščenost o dogajanju zunaj Korejskega polotoka, 
spodbudili, da vedno več Korejcev potuje v tujino« (O'Neill 2019). Korejska turistična 
organizacija je v letu 2018 zabeležila kar 28,7 milijona Korejcev, torej več kot polovico 
prebivalcev Južne Koreje, ki so potovali izven Koreje.12 Najprej so potovali na Japonsko, 
Kitajsko in ZDA, v zadnjem desetletju pa je vedno bolj popularna postajala Evropa (Kim, Park 
in Chang 2019: 50).  
Po letu 2000 je mednarodna potovanja popularizirala tudi dostopnost napredne 
informacijsko-komunikacijske tehnologije, ki je lajšala proces načrtovanja in izvedbe 
potovanja (Lee 2018). Internetna dostopnost in napredna mobilna tehnologija sta začeli ponujati 
številne baze podatkov in informacij, kot tudi spletnih storitev, ki so zagotavljale preprosto 
rezervacijo letalskih vozovnic, potovalnih paketov, prenočišč, vstopnic za obisk znamenitosti 
ipd. (O'Neill 2019). Južna Koreja je do danes uspela vzpostaviti eno najhitrejših širokopasovnih 
dostopov do interneta, ki pokriva kar 95 % celotne države (Chan b.n.l.). Dejstvo, da imajo 
prebivalci Koreje možnost koristiti spletne storitve v skoraj vseh prostorih javnega in zasebnega 
življenja, sovpada z naraščajočo popularnostjo rabe družabnih omrežij v vsakdanjem življenju 
(Chan b.n.l.). Z večanjem števila uporabnikov se sočasno veča tudi vpliv družabnih omrežij, 
kot so Instagram, YouTube, Facebook in razni osebni blogi, na vsakdanje odločitve in 
motivacije posameznika. Vsebine, fotografije ali posnetki, ki jih na spletne portale objavljajo 
prijatelji in »vplivneži«, nemalokrat vplivajo na uporabnikovo odločitev, katero blagovno 
znamko bo kupil, v kateri restavraciji bo jedel ali v katero državo bo potoval (glej Fotis, Buhalis 
in Rossides 2012)13. V kontekstu turizma so lahko družabna omrežja ključno orodje, ki izboljša 
posameznikovo turistično izkušnjo (glej Kim 2013). »Turisti uporabljajo družabna omrežja iz 
 
12 Statistični podatki odhodov prebivalcev Koreje so javno dostopni na spletnem portalu Korejske turistične 
organizacije (Korea Tourism Organization, dostopno na: 
<https://kto.visitkorea.or.kr/eng/tourismStatics/keyFacts/KoreaMonthlyStatistics/eng/inout/inout.kto>, 
pregledano 17. 5. 2020). 
13 »Vplivneži, ki pokrivajo določene tematike (blogerji, športniki, kuharski mojstri itd.), imajo v večini primerov 
precej sledilcev, bralcev in oboževalcev« (Pesek 2020). 
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različnih razlogov; od iskanja informacij v zvezi s potovanji, vzdrževanja družbenih povezav, 
iskanja potovalnih sopotnikov, podajanja nasvetov in predlogov za potovanja ter preprosto zato, 
da se zabavajo s tem, ko med seboj delijo svoje potovalne izkušnje« (Wang, Yu in Fesenmaier 
po Kim 2013: 79). Podobno mi je v intervjuju pojasnila sogovornica Sun Woo Cho, vodja 
oddelka za korejski trg turistične agencije Happy Tours: 
»Dandanes neka oblika SNS-a in blogov, osebnih blogov, takšne stvari so zelo 
popularne. /…/ Še posebej v Koreji je ta SNS zelo popularen /…/ Sedaj je celo »real 
time«. Želijo vzpostaviti Naver iz avtobusov, /…/ prosijo za wifi, ker želijo objaviti, deliti 
vse z internetom.« (Sun Woo Cho, 4. 12. 2017)14 
Prihod Korejskih turistov v evropske destinacije je v zadnjem desetletju narastel 
eksponentno in na videz morda celo nepričakovano. Turizem namreč velikokrat daje vtis, da se 
pojavi naravno ali spontano, a je pogosto rezultat neposrednega dogovarjanja in poslovanja med 
državami (McKercher 2008: 346). Hrvaška je v letu 2017 zabeležila kar pol milijona 
južnokorejskih obiskovalcev, kar je privedlo do tega, da je Republika Koreja postala ena 
najpomembnejših hrvaških turističnih partnerjev (Republika Hrvatska: Ministarstvo turizma 
2017). Septembra 2018 je največji južnokorejski letalski prevoznik Korean Air vzpostavil 
neposredno letalsko povezavo med Zagrebom in Seulom, na kateri je letel kar trikrat tedensko 
(Svet kapitala 2018). 
 Kim, Park in Chang pojasnjujejo, da narasla popularnost zahodnih destinacij med 
prebivalci Južne Koreje temelji na družbenoekonomskih spremembah, kot tudi na trendu 
uspešnih televizijskih programov, ki prikazujejo vsebine čezmorskega potovanja (2019: 50). 
Prve množične prihode korejskih turistov na Hrvaškem lahko povežemo s snemanjem korejske 
resničnostne oddaje Romantic leta 2012. Kmalu zatem je bil posnet še popularen turistični 
dokumentarec, ki je prikazoval znanega korejskega igralca, kako kot »nahrbtnikar« potuje po 
Hrvaški.15 Za Hrvaško je bila to popolna promocija, hkrati pa tudi za Slovenijo. Slovenija ima 
kot turistična destinacija veliko strateško prednost zaradi svoje geografske lege. Dejstvo, da se 
nahaja v neposredni bližini nekaterih svetovno najbolj znamenitih evropskih destinacij, kot sta 
Italija in Hrvaška (tudi Avstrija in Madžarska imata močno turistično industrijo),16 je brez 
 
14 SNS (Sosyeolleteuwokeu seobiseu 소셜네트워크 서비스 oz. Social Network Service) je izraz za družabna 
omrežja, rabljen v vzhodnoazijskih državah. Naver je popularno južnokorejsko spletno mesto, vzpostavljeno leta 
1999.  
15 Izraz »nahrbtnikar« je prevzet po angleški besedi »backpacker«. Označuje nizkoproračunske popotnike, ki 
imajo prilagodljiv slog potovanja in potujejo sami ali v manjših skupinah (Scheyvens 2002: 145). 




dvoma eden najpomembnejših atributov slovenske destinacije. Gre za majhno in dobro 
prehodno državo, zaradi česar jo turistični paketi zlahka vključijo v svoje programe, kot se tudi 
marsikateri popotniki iz sosednjih destinacij mimogrede ustavijo v Sloveniji ravno zaradi njene 
lahke dostopnosti.  
Podobna situacija se odvija na primeru prihodov korejskih turistov v Slovenijo, namreč 
korejski turistični ponudniki so slovenske destinacije, kot so Bled, Postojna, Ljubljana in Piran, 
v turistične pakete najprej vključevali kot del hrvaškega potovalnega programa.17 Šlo je za 
praktično odločitev, ki se je kasneje na podlagi pozitivnega odziva korejskih gostov izkazala za 
nadvse uspešno. O procesu sta mi podrobneje razložili tudi dve sogovornici, ki sta bili v času 
izvedbe intervjujev specializirani za korejski trg: 
»Ja, v Ljubljani sem delala kot turistična vodička /…/ za korejske skupine in tudi sem 
delala kot prevajalka, ko so imeli kakšne uradne sestanke. /…/ Ja, ker sem delala v 
potovalni industriji, sem vedno vedela za porast korejskih turistov. Ta veliki porast 
korejskih turistov se je zgodil pred kakšnimi 4 ali 5, 4 leta nazaj z eno korejsko TV-
oddajo, kjer so zvezdniki potovali po Hrvaški. Ljudje niso samo obiskali Hrvaške, ker 
so se ustavili tudi v Sloveniji. Torej sem [takrat] videla porast turistov.« (Hyewon, 
december 2017)  
»/…/ 4 leta nazaj je bil neki TV-program, resničnostni šov, posnet na Hrvaškem. Bile so 
štiri ženske zvezdnice in en moški igralec, ki je delal »rucksack« potovanje od Zagreba 
do Dubrovnika. /…/ »Backpacking«. In to je prikazovalo Hrvaško na zelo lep način. 
Prav tako tisti producent je bil res genialen. Vedel je, kako ujeti [pozornost] ljudi. /…/ 
[Šov] je postal hit. Takrat so [korejski] turisti v Hrvaško začeli kapljati. Potem so ljudje 
prišli [v Slovenijo]. Ker so prihajali na Hrvaško, so tudi prišli v [v Slovenijo], saj so 
mnogi turistični programi že vključili Hrvaško s Slovenijo in Bledom, Postojno in tako 
dalje. Torej takrat je Slovenija postala zelo obiskana. In ker so videli Slovenijo, [so si 
mislili] 'Oh, Slovenija je prav tako zelo prijetna'«. (Sun Woo Cho, 4. 12. 2017) 
Korejska turistična industrija deluje po principu množične produkcije turističnih 
paketov, ki se je oblikoval konec 90. let (glej Lee 2018). Tovrsten sistem je izbranim 
potovalnim agencijam omogočil, da so do današnjega dne monopolizirale skoraj celoten 
 
17 Sklepanje novih partnerstev med lokalnimi in korejskimi agencijami je privedlo do dodajanja vedno novih 
slovenskih destinacij v korejske potovalne pakete. Nekatere so bile izbrane tudi kot cenejše alternative dražjim 
destinacijam, kot je Postojna, ki je z leti postala predraga za vključitev v nizkocenovne pakete (Sun Woo Cho, 
4. 12. 2017).  
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korejski turistični trg (Lee 2018: 103). 18  Sistem množične produkcije paketov poteka po 
naslednjem zaporedju: najprej se oblikujejo potovalni programi, načeloma v partnerstvu z 
lokalnimi turističnimi podjetji izbranih destinacij (Raendeusa 랜드사); velike korejske agencije 
programe odobrijo in pripravijo za prodajo; kupci nato potovalne pakete izberejo in jih kupijo 
neposredno od korejskih poslovalnic (Lee 2018: 104).19 Korejske agencije imajo v tem procesu 
dominantno vlogo, medtem ko je vpliv gostiteljev zelo omejen (Lee 2018: 108). Podobno 
poslujejo tudi slovenske potovalne agencije, ki imajo sklenjena partnerstva s korejskimi 
podjetji: 
 Bernarda: »Včasih dobimo že narejene programe.« 
Sun Woo: »Po navadi dobimo že predlog, kaj želijo. Toda, če je kaj za spremeniti, jim 
predlagamo spremembo ter se pogovorimo o primerni rešitvi. Če vprašajo, kaj bi bilo 
najboljše, na primer želijo vključiti to državo in tisto mesto ali tisti monument, [v tem 
primeru] lahko tudi ustvarimo itinerarij programa.«  
/…/ 
Bernarda: »Včasih kopirajo itinerarij, program nekih drugih agencij. Ali od drugih 
trgov. Torej, od Japoncev ali, saj veš, takšnih trgov.«  
Sun Woo: »Torej enkrat, ko agencija postane hit, se [programi] razširijo zelo hitro« 
(Bernarda in Sun Woo, 4. 12. 2017) 
Standardiziran »tovarniški tip« paketov korejskih agencij hkrati odraža značilnosti 
svojih kupcev, tj. množičnih turistov, ki so odvisni od organiziranih tur, če želijo potovati v tuje 
kraje (Lee 2018: 105).20 V 90. letih so imeli tovrstni paketi veliko prednost, saj so Korejci zaradi 
jezikovnih ovir raje potovali z agencijami, ki so jim ponujale korejsko govoreče vodiče, obisk 
korejskih restavracij in nakupovanje v središčih, kjer so zaposleni korejsko govoreči delavci 
(Lee 2018: 108). Korejski turisti so bili pogosto opisani kot zelo lojalni svoji družbenokulturni 
identiteti, saj niso bili pripravljeni sprejeti česarkoli, kar ni bilo vsaj malo sorodno korejskemu 
načinu življenja (Pizam in Sussmann 1995: 902). Čeprav turisti s potovanjem želijo zapustiti 
svoje vsakdanje okolje (Graburn 1977), jih kljub temu privlačijo tiste turistične destinacije, ki 
 
18 Hana Tour, Modetour, Interpark Tour in Yellow Ballon so trenutno med največjimi korejskimi turističnimi 
agencijami, ki poslujejo s slovenskimi podjetji (Bernarda in Sun Woo, 4. 12. 2017). 
19 Izraz »Raendeusa 랜드사« označuje potovalne agencije, ki obratujejo na destinaciji in imajo sklenjena 
partnerstva z velikimi korejskimi agencijami. 
20 Lee (2018) uporablja izraz »tovarniški slog« paketa (Gongjanghyeong paekiji 공장형 패키지), saj proces 
produkcije in distribucije množično proizvedenih turističnih paketov spominja na hitro obračanje tovarniškega 
tekočega traka (104–105). 
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so podobne njihovi domači kulturi (Chen in Hsu 2000: 415). To so na primer druge azijske 
države s konfucijansko filozofijo (Lee in Tideswell 2005) ali destinacije, ki ne vzbujajo preveč 
obremenjujočega občutka tujosti (Bramwell 2004: 143). Chen in Hsu (2000) ugotavljata, da je 
jezikovna prepreka ena glavnih dejavnikov, ki vplivajo na korejski način potovanja. Lee in 
Sparks sta v primerjavi načina potovanja Korejcev, ki bivajo v Koreji ter Korejcev, ki bivajo v 
Avstraliji, ugotovila, da so bili prvi veliko bolj nagnjeni k potovanju v večjih skupinah, kjer so 
se počutili bolj udobno (2007: 516). Korejci z avstralskim državljanstvom so zaradi boljšega 
znanja tujih jezikov veliko lažje potovali v manjših skupinah in neodvisno od potovalnih 
agencij (Lee in Sparks 2007: 513).  
Korejski tip potovanja se je postopoma začel prilagajati naraščajočim procesom 
globalizacije in tehnološkega napredka, ki sta neposredno povzročila družbenokulturne 
spremembe (glej Lee 2018). Mlajše generacije imajo dandanes veliko boljše znanje tujih 
jezikov in kultur, kajti z uporabo spletnih medijev zlahka dostopajo do velikih količin 
informacij in vzpostavljajo neposredni stik s prebivalci destinacij (Lee 2018: 93). Zaradi 
množične rabe pametnih telefonov so se razvile tako imenovane »programske opreme za 
potovalno kulturo«, ki so omogočile dostopnost do ogromnih količin podatkov in priročnih 
vmesnikov (Lee 2018: 112–113), ti pa so popolnoma spremenili pogled na potovanje v tuje 
dežele, ki se morda niti niso več zdele tako »tuje«.21 Drugačen življenjski slog korejskih kupcev 
je postopoma nižal odvisnost posameznikov od turističnih agencij, posledično pa se je pojavil 
nov tip svobodnih neodvisnih popotnikov (Gaebyeoljayuyeohaengja 개별자유여행자), ki so 
lahko pridobili veliko več izkušenj in samozavesti, da po svetu potujejo bolj samostojno (Lee 
2018: 116–118).22 Sa-Heon Kim pojmuje svobodnega neodvisnega popotnika po naslednji 
definiciji: 
»여행사 도움 없이 스스로 여행계획과 일정을 짜고 실행하여 타문화의 고유성을 
체험하는 여행자.« (김사헌 외 2010: 135) 
 
21 Manovich (2013) z izrazom »kulturna programska oprema« (Travel Culture Software) opisuje posebne vrste 
programske opreme, ki podpirajo našo vsakodnevno interakcijo s kulturo (po Lee 2018: 123). To so na primer 
ustvarjanje in deljenje spletnih informacij, znanj in kulturnih artefaktov; objavljanje slik, komentiranje, 
označevanje drugih uporabnikov, komunikacija z drugimi uporabniki ipd. (prav tam). 
22 Izraz »svobodni neodvisni popotnik« izhaja iz angleškega termina »Free Independent Traveler« oz. »Free 
Independent Tourist« in označuje popotnika, ki potuje sam ali v manjši skupini do devet članov (Lee, Kim in 
Suh 2010: 135). 
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»Popotniki, ki izkusijo edinstvenost drugih kultur, tako da brez pomoči potovalnih 
agencij izdelajo in izvajajo svoje potovalne načrte in urnike.« (Kim po Lee, Kim in Suh 
2010: 135) 
Mlajše generacije pa niso edine, ki so začele zavračati restriktivne turistične pakete 
velikih agencij. Lee in Tideswell sta v raziskavi korejskega odnosa do prostočasnega turizma 
ugotovili, da si starejši prebivalci Koreje prav tako želijo potovati bolj samostojno oz. se želijo 
udeleževati potovanj, ki so manj nadzorovana s strani velikih agencij (2005: 260). Premik v 
trendu načina potovanja prebivalcev Južne Koreje so že zasledile nekatere evropske destinacije, 
ki so vedno bolj pozorne na pomen dohodnih južnokorejskih turistov za lokalno turistično 
industrijo. Bui in Trupp sta na primeru razvoja azijskega trga na Dunaju ugotavljala, da se 
južnokorejski trg od drugih vzhodnoazijskih trgov, kot sta Kitajska in Japonska, razlikuje ravno 
v tem, da v zadnjih letih generira vedno več popotnikov, ki potujejo neodvisno od potovalnih 
agencij (2014: 13). Pri raziskavah sodobnih korejskih čezmorskih turistov je zato treba 
upoštevati dejstvo, da niso vsi korejski turisti tudi množični paketni turisti, četudi so ti morda 
najbolj izstopajoči.  
 
9.2. Korejski turisti in njihovi stereotipi o slovenskih gostiteljih 
9.2.1. Metoda zbiranja podatkov  
 
V diplomskem delu poskušam ugotoviti, kakšne so percepcije in stereotipi, ki jih tvorijo 
korejski gostje o Sloveniji kot turistični destinaciji in o Slovencih, kot njenih lokalnih 
prebivalcih, pred, med in po svoji turistični izkušnji. S tem namenom sem oblikovala vprašalnik 
po zgledu avtorjev Liu in Tung (2017), ki raziskujeta vpliv interakcij med kitajskimi turisti in 
tujimi gostitelji na tvorjenje stereotipnih predstav o destinacijah. Vprašanja so bila oblikovana 
v slovenskem jeziku in nato prevedena v korejski jezik s pomočjo mentorja, doc. dr. Byoung 
Yoong Kanga. Za pridobitev respondentov je bila uporabljena metoda spletnega 
samorekrutiranja. Z mentorjevo pomočjo je bil vprašalnik deljen v objavi na Facebooku, ki je 
k sodelovanju v raziskavi vabila Korejce in Korejke, ki so imeli izkušnjo potovanja v Slovenijo. 
Na vprašalnik je odgovorilo 29 respondentov, od tega dva izpolnjena vprašalnika nista bila 
veljavna. Odgovori so bili prevedeni v slovenski jezik s pomočjo spletnega prevajalnika Naver 





Pet sogovornikov je potovalo z agencijo ali v organizirani skupini, medtem ko so drugi 
potovali kot svobodni neodvisni popotniki (samostojno, v paru ali z manjšo skupino ljudi) oz. 
v sklopu študijskih ali službenih obveznosti.23 Najbolj obiskane slovenske destinacije so bile 
Bled, Ljubljana, Postojna, Maribor in Piran; med omenjenimi so bile še Kranj, Koper, Portorož 
in Bohinj. Številni respondenti so zapisali, da so Slovenijo obiskali v sklopu izleta v Evropo ali 
specifično na Balkan (Balkan yeohaeng 발칸 여행). Omenjene obiskane države so bile 
Hrvaška, Italija, Avstrija, Bosna, Srbija, Bolgarija in Češka.  
Turistične aktivnosti, ki so se jih udeleževali korejski gosti v slovenskih destinacijah, so 
bile ogled znamenitosti (23-krat 시내관광), nakupovanje (9-krat 쇼핑), potovanje v sosednje 
evropske države (7-krat) in pohodništvo (6-krat 등산), kolesarjenje (2-krat 사이클링), 
degustacija vina (와인 시음), prostočasni turizem (여유로운 관광), plavanje (수영), treking 
(트래킹), obisk muzejev (박물관 견학), ogled predstav (공연 관람), obisk festivalov (음악 
페스티벌) in obisk klubov (클러빙).  
Pod tretje vprašanje (glej tabelo 1) so respondenti našteli nekaj glavnih razlogov, ki so 
jih motivirali za obisk Slovenije. Nekatere so pritegnile naravnogeografske značilnosti 
Slovenije, kot so lepa in neraziskana pokrajina, tiho in mirno okolje, čista in čudovita narava, 
privlačne turistične lokacije ter sama geografska lega, fizična in cenovna dostopnost destinacije 
(13-krat). Drugi so Slovenijo obiskali v sklopu študijskih ali službenih obveznosti (7-krat), a so 
svoj čas bivanja na destinaciji izkoristili za podoživljanje turističnih prostorov in aktivnosti. 
Sedemnajst respondentov je zapisalo, da so v času obiska Slovenije imeli izkušnjo 
poglobljenih interakcij in druženj z domačini, ki so jih spoznali na destinaciji (spontano/v 
sklopu študijskih ali službenih obveznosti/bivanje v družinski hiši za čas obiska), ali pa so jih 
poznali že od prej. Sedem respondentov je omenilo zgolj površinske interakcije z ljudmi na 
ulicah ter zaposlenimi v turistični industriji in drugih javnih prostorih, trije pa so zapisali, da 
interakcij z gostitelji niso imeli.  
 
 
23 Definicija turista kot »začasno brezdelno osebo, ki prostovoljno obišče kraj izven lastnega doma z namenom 
doživljanja spremembe« (Smith 1989 [1977]: 1), v tem primeru ni najbolj koristna, saj so nekateri respondenti na 
destinaciji opravljali tudi svoje delovne obveznosti. S tem razlogom se raje nagibam k definiranju turista kot 
»obiskovalca, ki potuje v državo, ki ni njegovo bivališče, za vsaj eno noč, toda ne več kot za leto dni. Glavni 
namen potovanja je izvajanje aktivnosti znotraj obiskane države« (UNWTO po Lew in Hall 2009: 12). 
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Tabela 1: Vsebina vprašalnika za korejske turiste 
 
Na potovalno motivacijo so vplivali tudi prijatelji in družinski člani, ki so potovanje v 
Slovenijo priporočili na podlagi lastnih izkušenj (4-krat), dva respondenta pa sta zapisala, da 
Vprašanje Prevod Namen vprašanja 
1. 당신의 나이, 성별, 직업, 교
육 정, 현 거주지 적어주세요. 
 
1. Prosim, zapišite svojo 
starost, spol, poklic ali stopnjo 





2. 당신의 여행에 대해 구체적
인 내용을 적어주세요. (기간, 
동반자, 여행사명, 예산 등) 
 
2. Prosim, zapišite podrobnosti 
o svojem potovanju (obdobje, 
sopotnik, potovalna agencija, 
proračun). 
Identifikacija načina potovanja.  
3. 슬로베니아를 여행하게 된 
가장 큰 이유는 무엇인가요? 
 
3. Kaj je glavni razlog vašega 
potovanja v Slovenijo? 
Razumevanje potovalne 
motivacije. 
4. 여행 전 슬로베니아에 대해 
무엇을 알았으며, 어디서 
정보를 얻었나요? 
4. Kaj ste vedeli o Sloveniji 
pred potovanjem in kje ste 
pridobili te informacije? 
Identifikacija vsebine in izvora 
percepcij in stereotipnih podob 
o destinaciji, ki so jih imeli 
korejski popotniki pred 
potovanjem.  
5. 슬로베니아와 슬로베니아 
사람들에 대한 전반적인 인상
을 적어주세요. 
 
5. Prosim, opišite vtis o 
Sloveniji in prebivalcih 
Slovenije. 
Identifikacija vsebine in izvora 
percepcij in stereotipnih podob, 
ki so se oblikovale med 
potovanjem. 
6. 슬로베니아 사람들과 직접
적인 접촉이 있었다면, 그 경
험에 대해 적어주세요. 
 
6. Če ste imeli neposreden stik 
s Slovenci, svoje izkušnje, 
prosim, opišite. 
Ocenitev vpliva interakcij z 
gostitelji na tvorjenje percepcij 
o destinaciji. 
7. 슬로베니아에서 어떤 여행 
활동에 했나요? (예, 리프팅, 
등산, 시내 관광, 쇼핑 등) 
 
7. Katere potovalne dejavnosti 
ste počeli v Sloveniji? (Npr. 
pohodništvo, ogled mest, 
nakupovanje ipd.) 
Identifikacija turističnih 
aktivnosti, ki se jih udeležujejo 
korejski popotniki. 
8. 슬로베니아 여행 중에 가장 
좋았던 것, 가장 싫었던 것은 
각각 무엇인가요?  
8. Kaj vam je bilo pri potovanju 
v Slovenijo najbolj/najmanj 
všeč? 
Ocenitev uspešnosti slovenske 
turistične ponudbe – ali ta 
dosega zahteve korejskih 
popotnikov in jim nudi 
zadovoljivo turistično izkušnjo. 
9. 다른 한국 사람에게 슬로베
니아 여행 추천하시겠습니까? 
그 이유는 무엇인가요? 
 
9. Ali bi priporočili potovanje v 
Slovenijo tudi drugim 
Korejcem? S kakšnimi razlogi? 
Ocenitev uspešnosti slovenske 
turistične ponudbe in 
identifikacija percepcij in 
stereotipnih podob o destinaciji, 





sta v Slovenijo potovala z namenom obiska prijateljev. Na izbor destinacije so vplivali tudi 
filmski mediji – respondentka 21 v odgovoru navaja, da se je za potovanje odločila zaradi 
korejske drame, v kateri so prikazani čudoviti prizori Pirana, ki je bil očitno eden snemalnih 
lokacij. Podobno so učinkovali tudi družbeni mediji, preko katerih so posamezniki občudovali 
privlačne fotografije slovenske krajine in posledično vzbujali željo po potovanju.  
Tabela 2: Profil korejskih respondentov 
 
 
Št. respondenta Spol Starost Tip potovanja Čas obiska 
1 / / / / 
2 M 42 Svobodno 1 teden 
3 Ž 50 Z agencijo 12 dni 
4 Ž 67 V skupini 10 dni 
5 Ž 25 Svobodno (študijska 
izmenjava) 
6 mesecev 
6 Ž 60 Svobodno 2 tedna 
7 Ž 50 Svobodno (z družino) 10 dni 




9 Ž 42 Svobodno 7 dni 
10 M 42 Svobodno 1 teden 
11 Ž 36 Svobodno (v paru) 1 teden 
12 Ž 54 V skupini 5 dni 
13 / 34 Svobodno 3 mesece 
14 Ž 46 V skupini 5 dni 
15 Ž 35 Svobodno 7 dni 
16 Ž 54 Z agencijo 8 dni 
17 Ž 33 Svobodno (s prijatelji) 1 teden 
18 M 28 Svobodno 10 dni 
19 Ž 22 Svobodno (študijska 
izmenjava) 
6 mesecev 
20 M / Svobodno 5 dni 
21 Ž 43 Svobodno (v paru) 3 dni 
22 M 63 Svobodno (v paru) 10 dni 
23 / / / / 
24 M 46 Svobodno (v paru) 5 dni 
25 Ž 50 Svobodno (s prijatelji) 1 teden 
26 Ž 53 Svobodno (v paru) 3 dni 
27 M 35 Svobodno 2006: 4 dni 
2007: 2 dni 
2008: / 
2013: 3 dni 
28 Ž 59 Svobodno 3 mesece 
29 M 45 Svobodno 5 dni 
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Dobro razumevanje potovalne motivacije je koristno v kontekstu raziskav stereotipov, 
saj vsebine potovalne motivacije (beg v naravo, želja po učenju, sproščanju, doživetju in 
prijateljstvu) v kombinaciji z atributi destinacije (narava, družbena kultura, institucije in 
storitve) vplivajo na zadovoljstvo s turistično izkušnjo (Kim, Park in Chang 2019: 53). Ravno 
zadovoljstvo s turistično izkušnjo pa kasneje vpliva na tvorjenje popotovalnih percepcij in 
stereotipov o destinaciji in njenih gostiteljih (glej Liu in Tung 2017). Drugače povedano, če 
atributi destinacije ne zadovoljijo potovalne motivacije in pričakovanj, bo popotovalno 
vrednotenje destinacije slabše. Na podlagi analize odgovorov respondentov se je zdelo, da so 
se njihova pričakovanja in predpotovalni stereotipi po obisku Slovenije večinoma uresničili, 
zato so tudi stereotipi ostajali bolj ali manj nespremenjeni. Pozitivne potovalne izkušnje so 
ohranile pozitivne percepcije destinacije tudi po potovanju, medtem ko so se v redkih primerih 
kasneje razvili negativni stereotipi, in sicer kot posledica negativnih izkušenj ali neizpolnjenih 
pričakovanj.  
Z uporabo metode analize vsebine se v nadaljevanju osredotočam na besede in opise, ki 
so jih respondenti v svojih odgovorih ponavljali ali poudarjali. Bistvo te metode je natančna 
proučitev vsebine sporočil (namen, pomen, kontekst) ter porazdelitev vsebine na manjše 
kategorije, sestavljene iz ene ali več besed (Weber 1990: 10–12). Ker je metoda analize vsebine 
najbolj učinkovita v kombinaciji kvantitativnega in kvalitativnega pristopa (Weber 1990: 10), 
sem pogosto uporabljene besede in opise (odgovori na 3., 4., 5., 6. in 9. vprašanje – glej tabelo 
1) primerjala z odgovori na tista vprašanja, ki so poskušala ugotavljati izvor in spremembe 
percepcij (4., 6. in 8. vprašanje – glej tabelo 1). Na ta način sem poskusila pridobiti vpogled v 
proces generiranja stereotipov, ki jih imajo korejski gostje o slovenski destinaciji in njenih 
prebivalcih. »Takšen pristop išče kakovost podatkov, ne pa rezultatov, ki bi jih bilo možno 








Tabela 3: Stereotipi o Sloveniji 
 
Tabela 4: Stereotipi o Slovencih 
S t e r e o t i p i / o p i s i  
S l o v e n i j e  
S l o v e n s k i  p r e v o d  P o g o s t o s t  p o n a v l j a n j a  
아름답다, 예쁘다 Lepa, čudovita 38 
아름다운, 다양한, 깨끗한 
자연 
Lepa, raznolika, čista narava 18 
작다 Majhna 12 
조용하다, 평화 Tiha, mirna 16 
저렴하다 Poceni 8 






치안이 좋았다 Varna 4 
철학자 슬라보이 지젝 Filozofija (Slavoj Žižek) 4 
편하다 Udobna 3 
슬로라이프, 화려하지 않은 
분위기 
Počasno življenje, preprosto 
vzdušje 
3 
교통이불편하다 Nepriročen javni prevoz 3 
물가가 비싼 Visoke cene 2 
꿈꾸는 듯하다 Sanjska 2 
S t e r e o t i p i / o p i s i  
S l o v e n c e v  
S l o v e n s k i  p r e v o d  P o g o s t o s t  
p o n a v l j a n j a  
친절하다 ,  다정하다 ,  정이  
많다  
Prijazni, dobrosrčni 3 1  
영어를잘하다 ,  외국어  
유창  
Dobri v angleščini in tujih 
jezikih 
5  
따뜻하다  Topli, prijetni 5  
소박하다  Preprosti 4  
솔직하다 ,  진솔하다 ,  
거침이없음  
Iskreni, odkriti, brez zadržkov 3  
개방적인  사람들  Odprtomiselni 1  
밝고  유쾌  하다  Živahni, radostni 1  
신앙심이  깊다  Religiozni 1  
차갑다  Hladni 1  
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Z vprašanjem »Kaj ste vedeli o Sloveniji pred potovanjem in kje ste pridobili te informacije?« 
sem ugotavljala vsebino korejskih mišljenj, znanja in predpostavk o destinaciji v predpotovalni 
fazi ter na podlagi česa so bile te podobe oblikovane. Nekateri so opisovali podobo slovenske 
krajine, ki so jo videli v dokumentarcih, fotografijah na spletu in v knjigah. Drugi so omenjali 
slovensko zgodovino v kontekstu Jugoslavije in Slovenijo identificirali kot eno od držav 
Balkana. Večina respondentov pa je Slovenijo povezovalo z njenimi najbolj znanimi 
turističnimi destinacijami in znamenitostmi, kot so Bled (Blejski grad in jezero), Ljubljana in 
Postojna.  
V nadaljevanju sem opise primerjala z odgovori na vprašanje »Prosim, opišite vtis o 
Sloveniji in prebivalcih Slovenije« ter tako poskušala ugotoviti, kako so se percepcije in 
stereotipi spremenili po obisku destinacije. Opisi Slovenije so vsebinsko ostajali podobni, a so 
vključevali veliko bolj podrobne opise vzdušja in čustvene naravnanosti do značilnosti 
destinacij (npr. čudovito, varno, udobno, sanjsko, nepriročno). Opazna razlika je tudi, da med 
predpotovalnimi podobami Slovenije njeno domačinsko prebivalstvo ni bilo omenjeno. 
Respondenti so začeli tvoriti prve stereotipe in ideje o Slovencih na podlagi lastnih vtisov, torej 
šele po prihodu na destinacijo. Tisti, ki niso imeli poglobljenega znanja o domačinih, so 
značilnosti Slovencev pogosto enačili s podobami, ki so jih imeli o Sloveniji (npr. Slovenija je 
preprosta država, zato so Slovenci preprosti ljudje). Nekateri so značilnosti gostiteljev opisovali 
tako, da so jih primerjali z lastno kulturo ali z drugimi evropskimi državami. Podobno so 
oblikovali tudi podobo Slovenije, ki se jim je zdela majhna, mirna in preprosta v primerjavi z 
veliko, glasno in dinamično Južno Korejo. Na podlagi teh primerjav so presojali, ali so jim te 
značilnosti všeč ali ne. Pozitivne presoje so povzročile pozitivne stereotipe, ti pa so vplivali na 
počutje na destinaciji: 
Respondentka 11:  
»슬로베니아 사람들은 진솔하고 소박합니다. 한국인과 비슷하게 정이 많다는 
인상을 받았습니다.« 




»친절하고 따뜻한 느낌. 다른 유럽에 비해.« 






»서유럽에 비하여 도시화가 덜된 느낌이라 이국적인 느낌이 강하여 한번쯤 
가볼만 하다고 생각함.« 
»V primerjavi z Zahodno Evropo deluje veliko manj urbanizirano, daje močan občutek 
eksotičnosti, zato menim, da jo je vredno obiskati vsaj enkrat.«  
 
Respondentka 19: 
»가장 좋았던건 다른 유럽나라보다 훨씬 좋은 치안, 밤에 혼자 돌아다녀도 위협을 
느끼지 못했어요.« 
»Najboljša stvar je bila, da je v primerjavi z drugimi evropskimi državami veliko bolj 
varna. Tudi če sem ponoči šla naokoli sama, se nisem počutila v nevarnosti.« 
Negativni stereotipi so bili načeloma posledica negativne izkušnje oz. negativne presoje 
značilnosti destinacije. Slabe potovalne izkušnje so vzbudile negativne popotovalne percepcije 
destinacije, kar je vplivalo na dejstvo, da so bili respondenti z negativnimi stereotipi veliko 
manj nagnjeni k temu, da bi potovanje v Slovenijo priporočili tudi drugim Korejcem: 
Respondent 2:  
»조용함. 교통편 불편, 숙박시설이 적고 비싸고 서비스가 좋지 않았음.« 
»Bilo je mirno. Javni prevoz je bil nepriročen, prenočišče je bilo slabo in drago, 
postrežba prav tako ni bila kakovostna.« 
 /…/ 
»고려해 보라고 하겠음. 다른 선택지와 비교했을때 더 즐길거리 볼거리가 많지 
않음. 시간과 비용을 생각했을때 다른 더 좋은 여행지가 많음. 하지만 관광객으로 
많이 붐비지 않고 조용히 여행을 즐기기에는 좋음.«  
»Rekel bi, naj premislijo. V primerjavi z drugimi možnostmi ni bilo veliko zabavnih 
aktivnosti. Za ta čas in denar je na voljo veliko več boljših destinacij. Toda ni velikih 
gneč turistov, zato je na potovanju mogoče uživati v miru.« 
Na turistično izkušnjo so vplivale tudi interakcije med gosti in gostitelji. Respondenti, 
ki so potovali neodvisno ali za dlje časa, so imeli več (poglobljenih) interakcij z domačini, 
medtem ko tisti, ki so potovali v skupinah ali preko agencij, neposrednih interakcij niso imeli 
ali pa so bile te zgolj z delavci v turistični industriji (prodajalci, natakarji, vozniki).  
Pozitivne interakcije so vzbudile željo po ponovnem potovanju v Slovenijo, kar se 
sklada s prejšnjimi raziskavami, ki kažejo, da »dolgoročni vplivi interakcij med gosti in 
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gostitelji vplivajo na izbiro destinacije v prihodnosti« (Su in Wall po Liu in Tung 2017: 333). 
Posamezniki so bili tudi bolj pripravljeni destinacijo priporočiti drugim popotnikom: 
Respondentka 19: 
»모두 너무 친절하고 천사같은 사람들이었고 평생 좋은 추억으로 남게 
되었어요.« 
»Vsi so bili zelo prijazni in angelski, do konca življenja bom imela lepe spomine.« 
/…/ 
»당연히 추천하고 싶습니다. 조용하고 아늑한 슬로베니아만의 분위기가 있어요. 
제가 머물렀던 6개월 간의 슬로베니아가 저에게 잊을 수 없는 추억으로 남아 있기 
때문에 다시 한번 가고 싶습니다.« 
»Seveda bi želela priporočiti [izlet v Slovenijo]. Takšno mirno in prijetno vzdušje je 
prisotno le v Sloveniji. Od šestih mesecev, ki sem jih preživela v Sloveniji, mi ostajajo 
nepozabni spomini, zato se želim nekoč vrniti.« 
Nasprotno, negativne interakcije lahko slabšajo turistično izkušnjo in percepcijo o 
destinaciji, na kar opozarja Kozak v svoji raziskavi turistične izkušnje britanskih gostov v 
Turčiji (2006), ki so zaradi nadlegovanja s strani domačinov imeli slabše popotovalne 
percepcije destinacije. »Pojavila se je ključna povezava med posamezniki s pritožbami nad 
potovanjem in njihovim nivojem zadovoljstva, ponovnega obiska in priporočil« (Kozak 2006: 
395).  
Korejski respondenti so bili dokaj zadržani do negativnih komentarjev o slovenskih 
domačinih in so kvečjemu izrazili nezadovoljstvo nad turističnimi storitvami in infrastrukturo. 
Večina respondentov je vseeno izrazila zadovoljstvo s slovenskimi turističnimi storitvami, 
zaposleni v turistični industriji pa so tudi pozitivno vplivali na popotovalne percepcije, še 
posebej v primerih, kjer so turistom nudili dodatno pomoč in jim zagotovili prijetno turistično 
izkušnjo:  
Respondentka 9: 
»슬로베니아에서 택시를 탔습니다. 그런데 제가 잔돈이 없어서 택시비를 제대로 
낼 수 없었습니다. 택시 기사가 근처의 가게로 가서 직접 돈을 바꿔 주었습니다.« 
»V Sloveniji sem se vozila s taksijem. Ampak nisem imela drobiža, zato stroškov 





Respondent 22:  
»류블라냐에서 민박을 하였는데 가족처럼 따뜻한 분들이었습니다. 정이 많고 
친절한 분이어서 다시 그분들 뵈러 가고 싶습니다.« 
V Ljubljani sem bil nastanjen v zasebni hiši, kjer so bili ljudje topli, kakor družina. Bili 
so zelo naklonjeni in prijazni ljudje, zato jih želim ponovno videti.« 
Respondentka 28:  
»에어비앤비숙소 주인과 한가족처럼 지냄. 우프농장에서도 마찬가지로 
한가족으로 지냄. 친절과 돌봄을 받음. 잊지못할 사람들. 꼭 다시 가서 만나고 
싶음.« 
»Nastanjena sem bila v Airbnbju z lastnikom in družino. Na Kmetiji WWOOF sem 
prav tako bivala z družino. Bila sem deležna prijaznosti in skrbnosti. Nepozabni ljudje. 
Resnično se želim ponovno vrniti in jih srečati.« 
Respondentom so se močno vtisnile tiste interakcije, kjer so bili ljudje, tako turistični 
delavci kot domačini, prijazni, solidarni in so nudili napotke in pomoč pri nevšečnostih: 
Respondentka 15:  
»피란에서 시계탑에 갇혔고 지나가던 행인들이 마을 사람들에게 도움을 요청해 
구해줬다. 너무 무서운 경험이었는데 친절한 도움으로 무사할 수 있었다.« 
»Bili smo ujeti v piranskem zvoniku in so mimoidoči ljudje prosili domačine za pomoč, 
da so nas rešili. Bila je strašna izkušnja, vendar sem jo s prijazno pomočjo lahko varno 
preživela. 
Respondenti so bili zelo odprti do vzpostavljanja interakcij s slovenskimi gostitelji in so 
te opisovali kot pozitiven in nepozaben del potovanja, ki jih je hkrati motiviral za ponovni obisk 
Slovenije. Respondenti, ki so potovali v skupinah, niso imeli priložnosti navezati stikov z 
domačini zaradi striktnega programa, kar pa ne pomeni, da si tega niso želeli: 
Respondentka 25: 
»숙소 주인과 레스토랑 종업원 이외의 사람들과는 큰 접촉이 없어 아쉬웠어요.« 
»Škoda mi je, da, razen z lastnikom in zaposlenimi v restavraciji, z ljudmi nisem imela 
večjega stika.« 
Na željo po vzpostavljanju interakcij vplivajo predpotovalne percepcije in stereotipi, kot 
tudi vtisi, ki jih domačini naredijo s svojim vedenjem na javnih prostorih turističnega kraja. 
Vedenje in način življenja lokalnih rezidentov, ki ga turisti opazijo med potovanjem, obenem 
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vplivata na gostovo turistično izkušnjo in popotovalne percepcije destinacije (Liu in Tung 2017: 
334). Slovenski domačini, ki so se korejskim respondentom zdeli zanimivi in odprti, so te 
privabili k interakciji:  
Respondent 10: 
»의회 광장에서 환경 관련 시위가 있었는데 거기에서 슬로베니아의 많은 
청소년들과 만나 이야기를 나눌 수 있는 기회가 있었습니다. 활기 넘치는 젊은 
분위기, 미래의 환경을 함께 걱정하고 긍정적인 변화를 이끌어내기 위한 
아름다운 모습들에 좋은 인상을 받았습니다.« 
»Na Trgu republike je bil okoljski protest, kjer sem imel priložnost spoznati in se 
pogovarjati s številnimi slovenskimi mladostniki. Živahna in mladostna atmosfera ter 
čudoviti prizori, da skupaj skrbimo in dosežemo pozitivne spremembe za prihodnost 
okolja, so name naredili krasen vtis.« 
Pozitivni odnosi med turisti, domačini in turističnimi delavci naredijo turistično 
izkušnjo veliko bolj nepozabno, posledično pa se veča gostovo zadovoljstvo, zvestoba in 
priporočljivost (Monterrubio 2018: 59). Dobro razumevanje in vzdrževanje odnosa med gostom 
in gostiteljem je zato ključno za trajnost posla (Kozak 2006: 384).  
 
9.3. Slovenija kot turistična destinacija 
 
»Turistična destinacija je kompleksen koncept, ki temelji na nešteto različnih produktih, 
storitvah in izkušnjah« (Konečnik 2007: 179). O Sloveniji kot turistični blagovni znamki lahko 
govorimo šele po njeni osamosvojitvi leta 1991, kar pa ne pomeni, da turizma pred tem ni 
poznala. Prve oblike organiziranih turističnih aktivnosti na slovenskem ozemlju sežejo že v čas 
Avstro-Ogrske monarhije, ko je habsburška aristokracija obiskovala razna zdravilišča in gorske 
kraje (npr. Rimske Toplice, Rogaška Slatina, Bled), ki še danes privabljajo številne obiskovalce 
(Plankl 2011: 58). Pravi razcvet je slovenski turizem doživel kasneje v 19. stoletju po izgradnji 
južne železnice (Alič in Cvikl 2011: 8). V tem času je vedno več pozornosti začel dobivati 
jamski turizem na Krasu, ki se je zaradi množičnosti novih obiskovalcev »pri nas prvi razvil v 
mednarodne razsežnosti in je tako prvi, ki je postal pomemben zaradi 'tujskega prometa' in z 
njim povezanega zaslužka« (prav tam). V 19. in 20. stoletju so se razvila še morska letovišča 
in zimski turizem, z naraščanjem števila tujih gostov pa se je posledično večal tudi državni 
interes. Sledili so procesi modernizacije in urbanizacije, ki so podobo in infrastrukturo 
slovenskih turističnih destinacij razvijali na način, ki bi bil privlačen tako za prebivalce kot za 
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tuje goste (Alič in Cvikl 2011: 9–11). Ti procesi so omogočili razvoj množičnega turizma v 
Sloveniji, kot ga poznamo danes (Alič in Cvikl 2011: 11). Leta 1995 je bila ustanovljena 
Slovenska turistična organizacija (STO) z namenom promocije Slovenije kot turistične 
destinacije na nacionalni ravni (Bajuk Senčar 2005: 109). STO danes opravlja dve funkciji: 
»izvedba državne politike in trženja slovenskega turizma ter razvojno-raziskovalno delo na 
nacionalni ravni. /…/ STO tudi izdaja veliko promocijskega gradiva, ki ponuja informacije o 
turizmu v Sloveniji, ter organizira in predstavlja slovenski turizem pri glavnih mednarodnih 
turističnih konvencijah in sejmih« (prav tam).  
Prvi tuji obiskovalci v Sloveniji so načeloma prihajali iz sosednjih ali drugih evropskih 
držav, medtem ko so mednarodni turisti z geografsko bolj oddaljenih držav začeli prihajati šele 
v drugi polovici 20. stoletja, ko je razvoj transportnih sredstev močno olajšal potovanja na daljše 
razdalje (Plankl 2011). Takrat so se na slovenskih tleh začeli pojavljati tudi neevropski turisti, 
v zadnjih dvajsetih letih pa se kaže vedno večje število obiskovalcev iz Vzhodne Azije; to so 
prebivalci Japonske, Kitajske, Južne Koreje, Tajvana, Singapurja ipd. Najštevilčnejši med temi 
so prebivalci Južne Koreje, ki so v petih letih skorajda preplavili najpopularnejše slovenske 
destinacije, kot so Bled, Bohinj, Ljubljana, Postojna, Maribor in Piran. UNWTO napoveduje, 
da bodo azijski turisti v prihodnosti zasedali kar drugo mesto števila mednarodnih turističnih 
prihodov (Plankl 2011: 36). Slovenska turistična industrija se je na nenaden interes 
vzhodnoazijskih gostov odzvala tako, da je v pogon spravila vse mehanizme turistične 
promocije in ponudbe, ki bi zagotovili ohranjanje zanimanja in zadovoljstva novih gostov. 
Slovenija se je kot privlačna evropska destinacija začela predstavljati na korejskih turističnih 
sejmih, sklepala so se nova partnerstva s korejskimi potovalnimi podjetji, spodbujala se je 
promocija slovenskih turističnih krajev kot snemalnih lokacij za korejske drame ipd. 




Graf 1: Število prihodov korejskih turistov v Slovenijo (2012–2019) 
 
Med letoma 2012 in 2019 se je število prihodov korejskih gostov povečalo za več kot 
osemkrat, višek pa je bil dosežen v letu 2017, ko je STO zabeležila 149.120 obiskovalcev iz 
Južne Koreje.24  
 
9.4. Slovenski domačini in njihovi stereotipi o korejskih gostih 
9.4.1. Metoda zbiranja podatkov  
V raziskavi odnosa med gosti in gostitelji na primeru korejskih gostov in slovenskih 
gostiteljev analiziram tudi perspektivo slovenskih domačinov. Pri tem prevprašujem, kakšne so 
vsebine percepcij in stereotipov, ki so jih Slovenci začeli tvoriti o korejskih turistih v zadnjih 
nekaj letih njihovih prihodov. Vprašalnik je bil oblikovan v slovenskem jeziku in bil z metodo 
snežne kepe deljen po spletnem portalu Facebook. Metoda snežne kepe je proces zbiranja 
začetnih respondentov, ti pa s pomočjo spletnih omrežij posredujejo stike drugih 
posameznikov, ki so nato povabljeni k sodelovanju v raziskavi (glej Brečko 2005: 109). Toda 
težava vzorčenja s takšno metodo je, da bodo iz raziskave izvzeti posamezniki, ki ne uporabljajo 
družabnih omrežij. S tem razlogom je bil vprašalnik dvakrat izveden v obliki intervjuja, ki sta 
bila s soglasjem respondentov posneta v živo.  
 
24 Podoba turistične industrije bo po letu 2020 ekstremno drugačna zaradi katastrofalnih posledic svetovne 
pandemije virusa covid-19. STO je v obdobju od januarja do maja leta 2020 zabeležila le 3822 prihodov tujih 
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Vprašanje Namen vprašanja 
 
1. Prosim, napišite svojo starost, spol, 
poklic/izobrazbo, kraj bivanja. 
 
 
Identifikacija osnovnih karakteristik prebivalcev 
Slovenije. 
2. Na kaj vse pomislite, ko slišite besedo »Koreja«? Identifikacija percepcij in stereotipov o državi, 
ki generira korejske goste.  
3. Kako bi opisali Korejca oz. tipičnega korejskega 
turista? 
Identifikacija percepcij in stereotipov o 
prebivalcih Koreje oz. korejskih gostih v 
Sloveniji. 
 
4. Kje ste pridobili informacije o Južni Koreji in 
njenih prebivalcih? 
Razumevanje izvora percepcij in stereotipnih 
podob.  
5. Menite, da se vaše mnenje s časom spreminja? Če 
da, zaradi kakšnih razlogov oz. kaj bi rekli, da 
vpliva na vaše mnenje o Korejcih? 
 
 
Razumevanje procesa tvorjenja in spreminjanja 
percepcij in stereotipnih podob oz. kateri 
dejavniki vplivajo na ta proces. 
6. Če ste že imeli neposredni stik s korejskim 
gostom v Sloveniji, svojo izkušnjo, prosim, opišite. 
(Če niste, napišite »ne«) 
 
Oceniti vpliv interakcij s turisti na tvorjenje 
percepcij in stereotipov, ki jih imajo domačini o 
korejskih gostih. Testiranje teorije integrirane 
grožnje (Stephan in Stephan 2000). 
 
7. Če te izkušnje nimate, kako si predstavljate potek 
takšne interakcije? Kako mislite, da bi se odzvali vi 
in kako oni? (Če ste izpolnili 6. vprašanje, napišite 
»preskoči«) 
Oceniti vpliv stereotipov na predpostavke o 
potencialnih interakcijah s korejskimi gosti in 
testiranje teorije integrirane grožnje (Stephan in 
Stephan 2000). 
 
8. Se po vašem mnenju korejski turisti razlikujejo od 
evropskih turistov? Če se, zapišite nekaj glavnih 
razlik. 
Identifikacija percepcij in stereotipov o 
korejskih gostih v Sloveniji. 
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Na vprašalnik je odgovorilo 66 respondentov, od tega je bil en izpolnjen vprašalnik 
neveljaven. Vzorec zajema Slovence, stare od 16 do 81 let, ki prihajajo iz različnih slovenskih 
regij, razen Zasavske, Posavske in Pomurske.25  
 
Tabela 6: Profil slovenskih respondentov 
Kraj bivanja   Št. respondentov 


















25 Za klasifikacijo rezidenčnih krajev respondentov uporabljam shemo statističnih teritorialnih enot Slovenije, ki 
jo je 1. januarja 2015 uradno uveljavila komisija Eurostat, tj. statistični urad Evropskih skupnosti (Statistični 
urad RS 2017). 
Starost Število 
respondentov 
15–20 let 11 
21–30 let 33 
31–40 let 3 
41–50 let 8 
51–60 let 6 
Nad 60 let 1 
Spol Št. respondentov 
Ženski  48 
Moški 17 




Podobno kot pri vprašalniku za korejske respondente sem tudi pri vprašalniku za 
slovenske domačine uporabila metodo analize vsebine. Z vprašanji 2, 3, 6, 7 in 8 (glej tabelo 5) 
ugotavljam, kateri stereotipi in percepcije so najbolj pogosti v opisih korejskih turistov, medtem 
ko z vprašanji 4, 5 in 6 poskušam razbrati, kako poteka proces ustvarjanja stereotipov in kateri 
dejavniki vplivajo na ta proces.  
 
Tabela 7: Stereotipi o Koreji 
S t e r e o t i p i / o p i s i  K o r e j e  P o g o s t o s t  
p o n a v l j a n j a  
Drugačnost, eksotičnost, tuje, oddaljeno 33 
Pop kultura (K-pop, K-drame, filmi, stripi, računalniške igre) 25 
Kultura, jezik, pisava 22 
Južna in Severna Koreja, delitev držav 21 
Politika (kapitalizem, komunizem, diktatura) 21 
Tehnologija (znamke avtomobilov, telefonov) 17 
Hrana  15 
Vojna, vojska 13 
Azija, Azijci 9 
Turisti, turizem  7 
Razvita, napredna (tehnološko, družbeno) 6 
Lepota (lepotni standardi, operacije, kozmetika) 6 
Moda, oblačila 5 




Tabela 8: Stereotipi o korejskih turistih 
S t e r e o t i p i / o p i s i  
K o r e j c e v  o z .  k o r e j s k i h  t u r i s t o v  
P o g o s t o s t  p o n a v l j a n j a  
Veliko slikajo, fotografirajo  42 
Potujejo v skupinah  35 
Prijazni, prijetni, prisrčni 26 
Ne vem, ne ločim, so isti kot drugi Azijci 15 
Vljudni, spoštljivi 14 
Enaki, podobni (kot drugi turisti/Azijci/ljudje) 14 
Opisi videza (oči, pričeske, majhna postava) 13 
Zadržani, sramežljivi, boječi 13 
Znajo govoriti v angleščini 12 
Radovedni, vedoželjni, imajo zanimanje za slovensko kulturo 10 
Tihi, mirni, nevsiljivi, nemoteči 10 
Navdušeni, veseli  9 
Nespoštljivi, brezobzirni, neotesani, glasni, vsiljivi 8 
Opisi oblačil (čepice, maske, modna oblačila, urejeni) 7 
Hitijo, so v naglici 5 
Delavni 5 
Natančni, točni 4 
 
Rezultati so pokazali, da so Slovenci v primerjavi s korejskimi respondenti znali našteti 
veliko več specifičnih informacij o korejski kulturi in značilnostih Korejcev, četudi so nekateri 
izrazili, da nimajo pretiranega zanimanja za Korejo. Korejski gostje so jasno kazali zanimanje 
za Slovenijo kot destinacijo (branje knjig, gledanje dokumentarcev, brskanje po spletu, 
pogovarjanje z družino in prijatelji), toda številni opisi in stereotipi o Sloveniji in Slovencih so 
bili veliko manj podrobni in so se pogosto navezovali zgolj na turistični kontekst (destinacije, 
pokrajina, znamenitosti). Pizam in Jeong sta pri primerjavi značilnosti korejskih, japonskih in 
ameriških turistov prav tako prišla do ugotovitve, da so Korejci imeli najmanj znanja o tujih 
destinacijah, kar sta pojasnjevala z neizkušenostjo korejskih turistov, za katere je bil turizem 
takrat še relativno nov fenomen (Pizam in Jeong 1996: 282). 
Kar nekaj slovenskih respondentov je izrazilo, da med azijskimi turisti pravzaprav ne 
ločujejo, toda tudi ti posamezniki so znali podati vsaj nekaj osnovnih podatkov o Koreji in 
njenih prebivalcih. Njihovo znanje je zajemalo raznorazna področja korejske kulture, kot so 
pop kultura, kulinarika, zgodovina, politika, tehnologija, moda, šport itd. Ugotovitev 
pojasnjujem z močnim vplivom medijev, v katerih se je Koreja veliko bolj pogosto kazala 
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Slovencem kot pa Slovenija Korejcem. Slovenci so podobe o Korejcih oblikovali na podlagi 
informacij, ki so jih pridobili preko radiotelevizijskih programov, spletnih strani (YouTube, 
Google), družabnih omrežij, filmov, knjig, časopisov, službenih in šolskih ustanov ter od 
sovrstnikov.  
Med odgovori slovenskih in korejskih respondentov so se opazno razlikovali načini 
opisovanja značilnosti drug drugega. Korejski obiskovalci so načeloma pisali o značaju 
domačinov, s katerimi so imeli interakcije, medtem ko so številni slovenski respondenti podajali 
veliko bolj podrobne opise značajskih, kot tudi fizičnih lastnosti Korejcev (oči, lasje, postava, 
oblačila), četudi z njimi niso nikoli imeli neposrednega stika. Tisti, ki pa so imeli izkušnjo s 
korejskimi turisti oz. so jih imeli priložnost opazovati v domačem okolju, so pri odgovorih 
vključili tudi svoje čustvene občutke, ki so se pojavili med izkušnjo: 
Respondentka 3: »Prva izkušnja nenavadna, prijetna, zanimiva, poučna, laskava.« 
Respondentka: 11: »Bila je prijetna izkušnja.« 
Respondentka 42: »Slaba izkušnja, zoprni so in nevljudni.« 
Respondentka 63: »Zabavna interakcija.« 
Razne raziskave odnosov med gosti in gostitelji ugotavljajo, da narava stikov s turisti 
vpliva na odnos domačinov do turistične industrije (Skipper 2009: 25). Tako Kim v raziskavi 
korejskih turistov na Havajih in v Queenslandu, Avstraliji, ugotavlja, da so domačini zelo 
negativno sprejeli prihod novih gostov zaradi negativnih predsodkov o korejskih turistih, ki so 
nastali »na podlagi nejevoljnega značaja turistov in pomanjkanja javne morale; zaradi 
kulturnega razkoraka med obiskovalci in rezidenti; turistom se je po mnenju domačinov tudi 
preveč mudilo in nasploh so se pretirano obnašali« (Kim 1999: 260). Nekaj od teh naštetih 
negativnih percepcij zasledimo tudi med odgovori slovenskih respondentov. 
Slovenski domačini so na podlagi lastnih izkušenj in opazovanja vedenja korejskih 
turistov ustvarjali svoja mnenja in presoje. Neprijetne interakcije so neposredno vplivale na 
razvoj negativnih stereotipov, te pa so pogosto nastajale v primerih kulturnih nesporazumov, 








»Z nerazumevanjem naše kulture in pravil obnašanja (npr. v verskih objektih, cerkvah) 
kršijo določena pravila bontona, kar pogosto izpade nespoštljivo in vsiljivo.«  
/…/ 
»Na ogledu koncerta v cerkvi je skupina korejskih turistov brez spoštovanja prekinila 
koncert z namenom turističnega ogleda objekta, za kar je bil nedvomno odgovoren vodja 
skupine, ki so mu gostje slepo sledili.« 
Respondent 18: 
»Konstantno fotografira vse znane stvari in večino časa ti je v napoto, ker so vsi v 
skupinah in se gužvajo.« 
/…/ 
»[Med korejskimi in evropskimi turisti] niti ni taka razlika glede na to, da vsak turist 
počne večinoma iste stvari v novih mestih, sploh če je prvi obisk. Vsi slikajo in skušajo 
dobiti čim več izkušenj, pa čeprav zna biti domačinom včasih malo nadležno.« 
V odgovoru respondenta 22 je razvidna situacija kršenja kulturnega bontona, ki se v 
turizmu kar pogosto pojavlja kot problem, ki negativno vpliva na odnos domačinov do turistične 
industrije. Cerkev predstavlja za nekatere domačine simbol svetega prostora, v katerem »poleg 
predpisanih drž pri bogoslužju obstajajo še neformalna pravila, ki izhajajo iz potrebe po 
spoštovanju svetega prostora« (Družina 2011). Korejci po drugi strani vidijo slovenske cerkve 
kot turistične znamenitosti, zato bodo v njih izvajali turistične aktivnosti, kot sta ogledovanje 
in fotografiranje. Eden vodilnih sociologov turizma John Urry te prakse umešča v okvir 
»turističnega pogleda« (tourist gaze), kjer je »vsak del turistične izkušnje gledanje ali ogled 
niza različnih prizorov, pokrajin ali krajin, ki so nenavadni« (Urry 2000 [1990]: 2). Medtem ko 
bo domačin na slovensko cerkev gledal kot na enega od prostorov njegovega sekularnega 
življenja, se bo turistu ta isti prostor zdel zanimiv, privlačen in drugačen od nečesa, kar je vajen 
doma. Do kršitve etikete pride, ko turisti niso pravilno seznanjeni s kulturnimi specifikami 
turističnega okolja, v katerem izvajajo turistične aktivnosti. McKercher ta pojav pojasnjuje s 
Cohenovim konceptom »okoljskega mehurčka«, zaradi katerega so posamezniki v turističnih 
skupinah popolnoma odtujeni od kulturnega okolja, v katerem so (po McKercher 2008: 347). 
Množične korejske skupine so v tem kontekstu hitro videti kot zaprte in tuje ravno zaradi 
natrpanih turističnih programov, ki s svojimi strogimi urniki gostom onemogočajo globlje 
navezovanje stikov z domačini. McKercher trdi, da ravno takšne skupine, ki so ločene od 
domačinskega prebivalstva in imajo slabo znanje potovalne etikete, veliko bolj izstopajo kot 
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»tujci« v gostiteljski državi (prav tam). Veliko bolj bo izstopalo tudi njihovo turistično vedenje, 
na podlagi katerega se bodo tvorili prvi stereotipi. 
Dober delež slovenskih respondentov je v svojih odgovorih poudaril »pretirano« 
fotografiranje korejskih turistov; besedne zveze, ki se navezujejo na to aktivnost, se v odgovorih 
pojavijo kar 42-krat: 
Respondentka 17: »Se ustavlja na sredini ceste v centru, povzroča gnečo in se slika. 
Vedno slika vse, tudi stvari, ki niso relevantne.« 
Respondent 20: »Kot osnovnošolca so mene in sošolce fotografirali, medtem ko smo 
čakali na začetek pouka.« 
Respondentka 45: »/…/ ima fotoaparat, s katerim fotografira znamenitosti in se zaradi 
tega tudi nenadoma ustavlja sredi ulice /…/« 
Respondent 54: »Sledijo skupinskemu nagonu, ne ozirajo se na posameznika ali 
kogarkoli, ki jim je na poti do njihovega cilja, veliko komunicirajo, za dobro fotografijo 
so pripravljeni narediti veliko, imajo veliko energije.« 
Respondentka 57: »Slika vse, kar vidi.«  
Respondentka 62: »Ja, želeli so se slikati z mano /…/ več slikajo prebivalce.« 
Ta ugotovitev je zanimiva, ker nihče od korejskih respondentov ni specifično omenil 
fotografiranja kot eno turističnih aktivnosti, ki jih je izvajal v Sloveniji. Fotografiranje nečesa 
neznanega ali nenavadnega je v kontekstu turizma dokaj uveljavljena praksa (glej Urry 2002 
[1990]), vendar pa je ta pri korejskih turistih v Sloveniji veliko bolj izstopajoča, celo moteča 
lokalnim prebivalcem destinacije. »Korejski slog« fotografiranja znotraj turističnih prostorov 
se po presoji domačinov celo razlikuje od načina fotografiranja drugih turistov, in sicer v tem, 
da so korejski turisti veliko bolj intenzivno slikali tudi vsebine destinacije, ki se domačinom 
niso zdele del turističnega prostora. Urry s konceptom turističnega pogleda ugotavlja, zakaj so 
določeni kraji in objekti pravzaprav zanimivi v očeh različnih skupin turistov (po Bajuk Senčar 
2005: 57). 
Nekateri respondenti so pri opisu interakcij s korejskimi turisti poudarili, da so jih ti 
želeli fotografirati oz. se slikati skupaj z domačini. Urry pravi, da je v turizmu tipično razmerje 
táko, da so turisti tisti, ki gledajo, medtem ko so gostitelji predmet pogleda (po Bajuk Senčar 
2005: 57). Ta razlaga nam na neki način pojasni, zakaj so se korejski gostje želeli slikati z 
domačini, četudi se je to Slovencem morda zdelo nenavadno. Kim v svoji raziskavi na Havajih 
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in Avstraliji ugotavlja, da so se pri domačinih zelo vtisnila tista vedenja korejskih turistov, ki 
so se jim zdela nerazumna ali nenavadna v primerjavi z vedenjem turistov iz drugih držav 
(1999: 261). Prav tako opozarja na percepcijo domačinov, ki korejskih turistov niso dojemali 
kot individualne posameznike, temveč kot »primer vseh Korejcev« (Kim 1999: 261), kar 
spodbuja tvorjenje netočnih podob o Koreji in Korejcih (256). Do neke mere se podobno dogaja 
tudi pri slovenskih respondentih. Noben vzorec vedenja ni inherentno korejski ali azijski. 
Določena vedenja so značilna za vse družbe, a se lahko v določenih kontekstih izkažejo kot 
glavni vir kulturnih razlik in stereotipov (Scollon in Scollon 2001: 87).  
Dinhopl in Gretzel povezujeta naraščajočo popularnost fotografiranja in »selfijev« z 
razvojem pametnih telefonov, ki danes omogočajo preprosto zajemanje fotografij in njihovo 
instantno objavo na raznih družabnih omrežjih (2016: 130). Fokus sodobnega turističnega 
pogleda se je preusmeril na samega turista (Dinhopl in Gretzel 2016: 136), ki želi biti vključen 
v fotografije s potovanja in se zato slika pred znamenitostmi, skupaj z domačini ali drugimi 
turisti. »Tako sta postala odnos do opreme za vizualno snemanje in odnos z občinstvom na 
družabnih omrežjih sestavna dela turistične izkušnje« (Dinhopl in Gretzel 2016: 136).  
Slovenski respondenti so ne nazadnje imeli prevladujoče pozitivne odnose do korejskih 
gostov, četudi so tvorili hkrati pozitivne in negativne stereotipe. Ugotovitev se sklada z 
Monterrubijevo teorijo, ki pravi, da prebivalci lahko tvorijo negativne stereotipe in sočasno 
ohranjajo pozitivne odnose in interakcije s turisti (Monterrubio 2018: 70). Na vprašanje, »kako 
si predstavljate potek takšne interakcije? Kako mislite, da bi se odzvali vi in kako oni?« (glej 
tabelo 5), so številni odgovorili, da bi korejskim turistom nudili pomoč, napotke in bi z njimi 
želeli izmenjati znanja o kulturah drug drugega. Interakcijo si predstavljajo kot zanimivo in 
prijetno, medtem ko bi zadrego lahko povzročalo neznanje angleškega jezika in nezmožnost 
uspešne komunikacije, a nekateri respondenti niti jezikovne ovire niso videli kot težavo, temveč 
raje kot izziv: 
Respondentka 29: »Kot s katerimkoli drugim turistom, če bi iskali samo kakšno info; 
če bi se zapletli v pogovor, pa bi bilo zanimivo, ker mi je korejska kultura zanimiva in 
bi imeli veliko za predebatirati. Ocenila bi, da so malo bolj zadržani od povprečnega 
(evropskega) turista.« 
Respondentka 45: »Predstavljam si, da bi bil gost vljuden, vendar bi se težko razumela, 
če ne bi dobro govoril angleščine. Morda bi zaradi različnih kultur lahko prišlo do 
nesporazumov, če bi si gost nekaj predstavljal drugače, kot to poteka v Sloveniji in 
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zadeva ne bi mogla biti izpeljana, kot bi si gost zamislil. Skupaj z jezikovno pregrado bi 
potem to morda lahko pripeljalo do frustracij z obeh strani.« 
Respondentka 34: »Predvidevam, da znajo angleško (če ne, bi verjetno pantomimali, 
kar bi znalo biti zanimivo), pogovarjali bi se o razlikah in podobnostih v naših kulturah, 
mislim, da bi me zelo zanimale njihove vrednote in pogledi na svet. Predvidevam, da bi 
tudi oni želeli izvedeti čim več o naši kulturi, dvomim, pa da bi jih zanimal moj pogled 
na svet. Lahko se pa motim.« 
Rezultati raziskave nam kažejo, kako potencialne pozitivne interakcije in odnosi med 
gosti in gostitelji lahko izboljšajo turistično izkušnjo tako turistom kot domačinom. Številni 
slovenski respondenti so bili namreč odprti do ideje, da bi s korejskimi turisti vzpostavljali stike 
in izmenjevali medkulturna znanja.  
Pri petem vprašanju (glej tabelo 5) so nekateri respondenti poudarili, da se njihovo 
mnenje o korejskih turistih spreminja glede na informacije, ki jih so jih pridobili preko različnih 
virov (mediji, družabna omrežja, osebne izkušnje ipd.): 
Respondentka 6: »Da, nekaj mesecev nazaj nisem vedela skoraj ničesar o Koreji, nato 
pa sem na spletu naletela na članke o korejskem jeziku in pisavi in si zaželela, da bi se 
učila korejščine, posledično sem se začela tudi bolj zanimati za deželo in kulturo.« 
Respondent 18: »Spreminja se, ko več spoznaš o njih in njihovem načinu življenja. 
Definitivno dobiš večje spoštovanje zaradi tega, in če se postaviš v njihovo kožo, 
ugotoviš, da bi ti bil enak turist pri njih.«  
Respondentka 63: »Predvsem mislim, da se je spremenilo. Predvsem je bil razlog, da 
sem se nekoliko bolj izobrazila o njihovi kulturi, o kateri pred tem nisem nič vedela. 
Nisem imela nikoli negativnega mnenja o njih. So mi pa postali bolj zanimivi, ker mi je 
zanimiva njihova kultura, ki je tako drugačna od naše.« 
Tisti respondenti, ki jih je postopoma zanimala Koreja, so tvorili veliko bolj pozitiven 
odnos, mnenja in stereotipe o kulturi Koreje in njenih prebivalcih. Drugi so izrazili nevtralen 
odnos, ki ga tvorijo do vseh turistov, ne glede na njihovo narodnost in so v svoje odgovore 
vključevali kombinacije pozitivnih in negativnih stereotipov. Negativni odnosi so bili redkejši 
in načeloma neposreden rezultat negativnih izkušenj ali interakcij. Identifikacija negativnih 
stereotipov je bila pravzaprav nekoliko težavna, saj je najpogostejši stereotip, »Korejci veliko 
slikajo« in »vedno se gibajo v skupinah«, včasih deloval nevtralno, včasih je dajal vtis zabavne 
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opazke, kar nekajkrat pa je imel negativno konotacijo. Kljub temu pri odgovorih ni bilo 
nobenega primera, kjer bi se negativen odnos tvoril izključno na podlagi negativnih stereotipov 
(npr. strah in zavračanje interakcij s turisti zaradi negativnih predpostavk o vedenju Korejcev – 
takšen pojav bi lahko razložili s teorijo integrirane grožnje); skoraj vedno so jih utemeljevale 
neprijetne izkušnje in morda incidenti.  
Stereotipne značilnosti korejskih turistov, ki so domačinom bile manj privlačne 
(zadržani, nadležni, glasni, vedno v naglici), so opisovale generalizirano podobo množičnega 
turista. Pi-Sunyer trdi, da se takšni stereotipi vseeno lahko transformirajo v okoliščinah, ki 
omogočajo vzpostavitev daljših stikov med individualnim turistom in lokalnimi prebivalci 
(1989 [1977]: 194). Slovenski respondenti so prevladujoče kazali veliko pripravljenosti 
vzpostavljanja interakcij s korejskimi turisti, med drugim tudi zaradi dejstva, da značilnosti, kot 
so tujost in drugačnost, niso dojemali kot zastrašujoči, marveč bolj kot nekaj zanimivega in 
zabavnega. 
Na podlagi ugotovitev lahko trdim, da korejski in slovenski respondenti med seboj 
tvorijo pretežno pozitivne odnose. Rezultatov seveda ne morem posploševati na celotno 
populacijo, vendar se zdi, da se v odnosu med korejskimi gosti in slovenskimi gostitelji do tedaj 
še niso tvorile napetosti, ki bi kritično ogrožale turistično izkušnjo. Trenutno stanje odnosov 
med korejskimi turisti in domačini kaže dober potencial za uspešno in dolgoročno sodelovanje 
med slovenskim in korejskim turističnim trgom, vendar pa se mora turistična industrija 
zavzemati za vzdrževanje in nadaljnje izboljševanje teh odnosov.  
 
9.5. Turistični delavci in njihove delovne izkušnje s korejskimi turisti 
9.5.1. Metoda zbiranja podatkov  
 
Tretja dimenzija, na katero se osredotočam v svoji raziskavi, je fenomen stereotipov 
znotraj turistične industrije. Številne raziskave turistične industrije so se z vprašanjem 
stereotipov spopadale na področju marketinške strategije (Albu 2013; Chen in Hsu 2000; Pizam 
in Sussmann 1995), množičnega turizma (McKercher 2008; Pi-Sunyer 1989 [1977]), percepcij 
destinacij (Urry 2002 [1990]; Liu in Tung 2017), medijskih reprezentacij (Pan in Hsu 2014; 
Bender, Gidlow in Fisher 2013) ter odnosov med turisti in turističnimi delavci (Kim 1999; Kim 
in Kim 2019; Monterrubio 2018; Pizam in Jeong 1996).  
V kontekstu diplomske teme me je zanimal odnos slovenskih turističnih delavcev do 
azijskih, konkretneje korejskih gostov, ki so uporabljali njihove storitve. Terensko delo sem 
opravljala po zgledu raziskovalnega pristopa, ki ga Carlos Monterrubio (2018) uporablja v svoji 
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raziskavi vpliva stereotipov turističnih delavcev v mehiških letoviščih na odnos do domačih 
turistov (chilangos). Opravila sem enajst poglobljenih polstrukturiranih intervjujev in devet 
krajših polstrukturiranih intervjujev z zaposlenimi v slovenskem turizmu, in sicer s turističnimi 
vodiči (3-krat), zaposlenimi v turističnih agencijah (1-krat), zaposlenimi v turističnih 
informacijskih centrih (3-krat), receptorji v hostlih (2-krat), prodajalci na stojnicah (3-krat), 
prodajalci v trgovinicah s spominki (5-krat), vozniki blejskih čolnov (1-krat) in zaposlenimi v 
gostinstvu (2-krat). Skupaj sem se srečala z 22 sogovorniki (pri nekaterih intervjujih je bilo več 
sogovornikov sočasno), ki so trenutno zaposleni oz. so bili v preteklosti zaposleni v 
ljubljanskem, blejskem ali bohinjskem turizmu. Izbrala sem turistične lokacije, ki beležijo 
visoko število korejskih obiskovalcev. Štiri intervjuje sem opravila v obliki spletnega 
videoklica, medtem ko so bili drugi intervjuji opravljeni v živo. Poglobljeni intervjuji so bili s 
soglasjem sogovornikov posneti z mobilnim avdiosnemalnikom, izključno za namen 
zagotavljanja natančne transkripcije. V pogovorih sem poskušala ugotavljati naravo odnosov 
slovenskih turističnih delavcev do korejskih ali drugih vzhodnoazijskih turistov, ki so se 
oblikovali na podlagi neposrednih interakcij z gosti znotraj delovnega okolja. Sogovorniki so 
opisovali lastne delovne izkušnje, mnenja in opažanja. Upoštevala sem tudi odgovore šestih 
respondentov pri vprašalniku za domače prebivalstvo, ki so zapisali, da so trenutno zaposleni v 
turistični industriji, in so v odgovorih opisovali svoje delovne izkušnje s korejskimi gosti. 
9.5.2. Ugotovitve 
Sogovorniki so korejske turiste pogosto opisovali kot prijazne, spoštljive, zadržane, 
sramežljive, tihe, mirne, nezahtevne in hvaležne. Skoraj vsi sogovorniki so poudarili dve 
značilnosti turističnega vedenja korejskih turistov, ki so se najpogosteje pojavljali tudi pri 
opisih domačinov destinacije. To sta nagnjenost korejskih turistov, da se gibajo v velikih 
skupinah, ter njihov izstopajoči način fotografiranja na turističnih destinacijah. Po opisih 
sogovornikov so korejski gosti množično fotografirali artefakte, pokrajino, sebe ter svoje 
gostitelje. Fotografirali so se v raznih okoliščinah, torej ne le ob znamenitostih, temveč tudi v 
restavracijah, tržnicah, trgovinah, hostlih, na avtobusih ipd. Turističnim delavcem omenjena 
aktivnost sicer ni bila moteča pri opravljanju dela, so pa opazili komentarje s strani lokalnega 
prebivalstva: 
»Ja, drugače so se tudi slikali zelo radi. Jaz sem na veliko slikah. Tudi sem se s Korejci, 
s Tajvanci, ja, slikala sem se pa dostikrat. Oni tudi nasploh, ko pridejo v restavracijo, 
zelo občudujejo, vse opazijo, vse detajle po stenah, ko so kakšne slike, okraski, 
dekoracije. In tudi veliko se slikajo potem.« (Lučka, delo v strežbi na Bledu, 3. 6. 2020) 
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»Ena stvar, ki sem jo opazil in je zelo konsistenten komentar med domačini, še posebej 
temi ljudmi, ki delajo na stojnicah in imajo res veliko stika z Azijci, da se zelo radi 
slikajo. /…/ Res se veliko radi slikajo, kar mal bizarno je, veš. Mislim, lej, če jim paše, 
definitivno, to je njihova stvar. Ampak ne vem, katerikoli drugi zahodni turisti, kako 
sliko sem in tja in to je to, pospraviš telefon in greš naprej. Ko pa vidiš kako grupo 
Korejcev, imajo pa vsi telefon v roki pred sabo, ali se s kom pogovarjajo ali pa kaj 
slikajo ali [uporabljajo] 'Google mapse'.« (Jovo, prodajalec na stojnici v Ljubljani, 
30. 5. 2020) 
»Slovence, ne vem, zakaj, ampak res jih moti to, ko pridejo azijski turisti v takih res 
ogromnih grupah in vse slikajo s tistimi 'selfie sticki'. Mislim, da to ljudi še najbolj moti. 
Dejansko še vsak, s katerimkoli sem se kdajkoli o tem pogovarjala, je omenil to, 'ali 
morajo res vse slikati, ali morajo res zelenjavo slikati, zakaj slikajo zelenjavo, to pa 
imamo ja povsod, ali morajo res gledati v telefon, namesto da gledajo to, mimo česar 
pač hodijo.' Mislim, da je bila to največja opazka vseh, kar sem kdajkoli slišala recimo 
v Ljubljani.« (Neža, delo v strežbi v Ljubljani, 29. 5. 2020) 
»Ko vidiš kakšne 24ur posnetke, ki dobesedno samo snemajo azijske turiste, ki so v tisti 
eni skupini in se slikajo s 'selfie stickom'. Manjka neke reprezentacije, da niso vsi isti. 
Da ljudje pridejo tudi samo raziskovat. Ker tudi med temi zahodnimi turisti imaš tudi 
ljudi, ki ti pridejo samo slikat ljubljanski grad in odidejo. Ni samo z azijske strani tak 
odnos to turizma.« (Nika, receptorka v hostlu, 30. 5. 2020)  
 Toda, ali se lahko nedolžna aktivnost, kot je fotografiranje znamenitosti, lahko v 
prihodnosti prelevi v nekaj bolj težavnega? V pogovoru s sogovornico, ki organizira in spremlja 
izlete z gosti iz Hongkonga, je bilo videti, da je fotografiranje bilo pravzaprav poglavitna in 
skorajda edina aktivnost, ki so jo gostje želeli izvajati. Zadeva je prišla do takšne skrajnosti, 
kjer so v agenciji morali celoten program prilagoditi na način, ki bi obiskovalcem omogočal 
stvaritev najlepših možnih fotografij s potovanja: 
»Več ali manj dajo samo na fotografijo, ne na to, kaj dejansko vidijo in kje dejansko so. 
/…/ Da plačaš cestnino, je 200 € na avtobus, bilo jih je 10 na avtobusu in smo šli 
štirikrat, štirikrat smo plačali cestnino, ker oni niso bili zadovoljni s sliko. /…/ Na 
avtobusu oni hočejo samo počiti, spati, ker je tempiran urnik. Zgodaj vstajamo zato, da 
sončne vzhode lovimo, pozno gremo spat, ker moramo sončne zahode počakati. Tako 
da na avtobusu hočejo samo spati, nič nočejo poslušati. Kraj, zgodovina, ah kje. Samo 
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slikice. /…/ Nič jih ne zanima kultura, zgodovina, kako mi živimo, kako se naša življenja 
razlikujejo od njihovih.« (Monika, turistična vodička, 3. 6. 2020) 
Korejski turisti so bili v primerjavi z zahodnimi turisti opisani kot veliko manj 
komunikativni in zadržani do načenjanja interakcij, vendar pa so bili odprti do komunikacije, 
če so te načeli gostitelji. Po presoji sogovornikov je tu veliko vlogo igrala jezikovna prepreka. 
Nekateri so objasnili, da številni korejski turisti sicer imajo zadostno znanje angleščine v 
primerjavi z določenimi vzhodnoazijskimi gosti (npr. japonskimi in kitajskimi turisti), a je pri 
delu, predvsem s starejšimi korejskimi gosti, jezikovna ovira vseeno vplivala na izvajanje 
storitev, kot tudi na počutje v delovnem okolju. V primerih neuspešne komunikacije je lahko 
prihajalo do konfliktnih situacij, ki so pri zaposlenih vzbudile občutke negotovosti in 
frustracije: 
»Se mi zdi, da sem bila mogoče z Zahodnimi gosti malo bolj sproščena, samo zato, ker 
sem vedela, da to je človek, ki verjetno zna zelo dobro angleško. Ker velikokrat se mi je 
zgodilo, tudi Korejci so bili, ko je bilo malo težje z angleščino komunicirati. Večina se 
je znašla z osnovnimi besedami, kot so 'check-in', 'breakfast', take zadeve. Kakšne si pa 
rabil res ene trikrat malo pomisliti ali pa jih trikrat malo drugače ubesediti, da je samo 
prišla navada, da si ga za vsako besedo malo pogledal, če razume.« (Nika, receptorka 
v hostlu, 30. 5. 2020) 
»Sem pa tekom dela opazila, da moram drugače pristopati že zaradi tega, ker je bila 
dvojna razlaga in je vsem zmanjkovalo časa. Če sem jaz predolgo dolgovezila, je pač 
tisti [vodja skupine] predolgo prevajal in je potem tukaj prišlo do konflikta, zato ker je 
bilo enostavno premalo časa. In jaz sem res minimalizirala razlago in tudi res se samo 
na najpomembnejše stvari orientirala, sedaj, kaj je pa vodič prevedel oziroma vodja 
skupine, pa ne vem. Nisem poznala njihovega jezika in ga še sedaj ne.« (Tamara, 
turistična vodička, 25. 5. 2020) 
»Vedno me je najbolj skrbelo, mislim, da to vsakega, ko vidiš azijske turiste, ker ne veš, 
ali govorijo angleško ali ne. /…/ [Sodelavci] so se vedno pritoževali nad jezikom. 
Korejci, sedaj ne vem, ker vem, da govorijo angleško, tako da po mojem ni bilo nikoli 
glede tega. Ampak kadar so pa prišli kakšni kitajski turisti in japonski, pa je bil problem 
to, da so se [pritoževali] zaradi jezika. Ampak samo tista frustracija, da ne moreš 
komunicirati, da ne moreš vzeti naročila, da ne moreš opraviti svojega dela.« (Neža, 
delo v strežbi v Ljubljani, 29. 5. 2020) 
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Sogovorniki so pojasnili, da so interakcije potekale bolj gladko in sproščeno s tistimi 
korejskimi turisti, ki so imeli boljše znanje angleškega jezika. Kadar jezik ni oviral 
komunikacije, so turistični delavci veliko lažje vzpostavljali daljše interakcije z gosti, ki so 
občasno celo presegle površinski odnos med gostom in zaposlenim. Sogovorniki so bili v teh 
primerih bolj naklonjeni do svojih gostov, interakcije pa so opisali kot zelo pozitivno izkušnjo, 
kar je ne nazadnje vodilo do oblikovanja pozitivnih percepcij in stereotipov: 
»Jaz sem to opazila pri tistih, ki so bili bolj izobraženi, se pravi, da so vsaj malo znali 
angleško. Taki so imeli potem tudi korajžo pristopiti do mene. So bili dosti pogumni, 
sprostili so se, se začeli z mano pogovarjati. In s temi posamezniki, s katerimi sem imela 
ena na ena stik, da smo lahko vsaj približno komunicirali brez nekega posrednika, je 
bila za mene enkratna izkušnja.« (Tamara, turistična vodička, 25. 5. 2020) 
»Imel sem stranko iz Koreje, ki me je prišla trikrat obiskat, res. Ampak v tretjo je bila 
pri enemu drugemu naročena, ampak je prišla do mene in me objela. /…/ Dobil sem 
vabila, tisoč in ena.« (Aleks, voznik blejskega čolna, 3. 6. 2020) 
Toda znanje skupnega jezika ni bil pogoj za tvorjenje pozitivnih odnosov do korejskih 
gostov. Sogovorniki so pri turističnih delavcih lahko ustvarili pozitiven vtis kljub jezikovni 
oviri. Eden takšnih primerov je, ko so gostje močno olajšali delo zaposlenih tako, da so že sami 
presodili svoje znanje tujih jezikov in se na možne interakcije preventivno pripravili: 
»Včasih, če so starejši ljudje, pač ne znajo angleško. Ampak načeloma, kakor sem rekla, 
res so dobro organizirani. In zmeraj imajo tako lepo na telefonu pripravljen 'Google 
Translate' ali pa imajo že na listu zapisano 'Hello, my name is ... I am checking in today' 
in take zadeve. Zmeraj so že v bistvu sami rešili ta 'language barrier.' /…/ Znajo se 
dejansko sami pozanimati o stvareh, tako da ne dajejo toliko nekega bremena na tiste, 
ki delajo v turizmu.« (Ajda, receptorka v hostlu, 29. 5. 2020) 
Na kakovost, dolžino in vsebino interakcij konec koncev vpliva tip dela, ki ga turistični 
delavec opravlja, saj bo na primer turistični vodič na turi lažje vzpostavil globlje in daljše 
interakcije kot posameznik, ki je zaposlen v strežbi.  
 Negativne izkušnje s korejskimi turisti so se načeloma pojavljale v kontekstu 
(nedoseženih) zahtev in pričakovanj s strani korejskih gostov. Prodajalci v trgovinicah s 
spominki in na tržnici so omenjali barantanje in preganjanje s strani predvsem starejših 
korejskih turistov. Takšno vedenje je pri sogovornikih vzbujalo negativno mnenje in stereotipe. 
Sodeč po opisih turističnih delavcev se je hitenje odražalo v različnih turističnih aktivnostih, 
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kot so nakupovanje, ogledovanje znamenitosti, obisk restavracij, interakcije z domačini 
oziroma njihovo pomanjkanje: 
»Prav tako restavracije rečejo, da tudi [ko] pride velika skupina in pojejo vse v pol ure, 
odidejo. Tako da imajo občutek, kakor da se ni nič zgodilo.« (Sun Woo Cho, 4. 12. 2017) 
»Korejci so hitri, preganjajo, vedno se jim mudi. Predvsem starejši.« (Prodajalka v 
trgovinici s spominki v Ljubljani, 3. 12. 2017) 
»Brezkompromisni, lastna jim je naglica, v čim krajšem času čim več videti in seveda 
velikokrat fotografirati, zlasti med seboj, ogromno število selfijev …« (Respondent 51, 
zaposlen na blejskem gradu) 
»So bolj zadržani in se jim vedno mudi, tako da nimajo časa in zanimanja spoznavati 
ljudi.« (Respondentka 58, turistični tehnik) 
»Se mi zdi, da so to tudi ljudje, ki si pridejo samo ogledat na hitro te znamenitosti. Da 
ni to toliko o spoznavanju in druženju z ljudmi, ampak da pridejo res pogledat 
znamenitosti, dvakrat prespijo in grejo potem v naslednje mesto. Da jih ne zanima toliko 
druženje.« (Nika, receptorka v hostlu, 30. 5. 2020) 
 Naglost korejskih turistov sem občutila tudi na terenskem delu junija 2018, ko sem 
skušala vzpostaviti pogovore s korejskimi turisti, da bi pridobila vpogled v njihovo potovalno 
motivacijo. Tovrsten pristop se je kmalu izkazal kot neučinkovit, saj so me korejski turisti 
nemalokrat odslovili, češ da se jim preveč mudi, da bi odgovarjali na moja vprašanja. Izkušnjo 
opisujem v svoji seminarski nalogi »Fenomen filmskega turizma na primeru snemanja 
korejskih dram v Ljubljani«: 
»Ker sem se želela sogovornikom čim bolj prilagoditi in jim dati možnost izražati se v 
lastnem jeziku, sem se odločila intervju opravljati v spremstvu korejsko govoreče osebe. 
Na kar nisem bila pripravljena, je bil prestrašen odziv korejskih turistov. Z Jisu sva v 
treh urah hoje po ljubljanskem centru pristopili k približno osmim mimoidočim turistom 
vseh starostnih skupin, vendar nama nihče ni želel odgovarjati na vprašanja. Jisu je 
vsakič razložila, da gre za 'šolsko' raziskavo, ki bi vzela ne več kot dve minuti, vendar 
je bil odgovor vedno zmeden pogled, tišina, ali pa 'ne gre', 'mudi se mi'.« (izsek iz 
seminarske naloge »Fenomen filmskega turizma na primeru snemanja korejskih dram v 
Ljubljani«, junij 2018) 
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Nekateri sogovorniki so poudarili, da se je narava interakcij s korejskimi gosti 
razlikovala medgeneracijsko ter na podlagi tega, ali so gostje bili množični turisti ali svobodni 
neodvisni popotniki:  
»Zelo se mi zdi, da je razlika v tem, ali recimo pridejo prijatelji ali pari sami brez 
agencije, recimo pogledati stvari, ker jih to dejansko zanima. Ali pa samo tečejo za 
nekom, ki jim nekaj razlaga o Ljubljani.« (Tjaša, prodajalka na stojnici v Ljubljani, 
29. 5. 2020) 
Negativne izkušnje so bolj pogosto doživeli z množičnimi in starejšimi turisti kot pa s 
svobodnimi in mlajšimi popotniki. 26  Množični in starejši turisti so bili opisani tudi kot 
nesramni, vzvišeni in nezainteresirani za vzpostavljanje interakcij. Na podlagi opisov 
sogovornikov lahko sklepam, da je tu veliko vlogo znova igrala zmožnost komunikacije, saj so 
bile interakcije z mlajšimi generacijami v večini primerov uspešnejše ravno zaradi boljšega 
znanja angleščine.27  
 Turistično vedenje korejskega turista, kot ga opisujejo zaposleni v turistični industriji, 
je zelo očitno odraz korejskega sistema množično proizvedenih potovalnih paketov, ki v tesen 
urnik poskušajo vključiti čim več turističnih destinacij, atrakcij in aktivnosti. Takšni programi 
ne dopuščajo presežkov prostega časa, ki bi jih turisti lahko izkoristili za umirjeno nakupovanje, 
ogledovanje znamenitosti in vzpostavljanje odnosov z gostitelji. Korejski vodja skupine ima 
skorajda popoln nadzor nad delovanjem korejskega turista na destinaciji: 
»Za azijske goste je značilno, da jim vse sugerira vodje skupine. To, kar jim on reče. To, 
kar jim on svetuje, oni to naredijo. Oni spontani niso, iz preprostega razloga, ker jezika 
ne razumejo. In so vodljivi, v smislu, točno veš, kateri gostje ne razumejo, katere goste 
lahko vodič, oziroma kdorkoli že, zmanipulira.« (Tamara, turistična vodička, 
25. 5. 2020)  
»Moje izkušnje temeljijo predvsem na stikih s korejskimi turističnimi vodiči, kadar so 
pripeljali svoje skupine na ogled Postojnske jame, kjer sem bila zaposlena. Mlajši vodiči 
so na začetku skoraj vedno lovili zadnje minute pred ogledom za nakup vstopnic, vendar 
so, po moji prošnji in argumentaciji (ali prošnji mojih sodelavk), upoštevali naša 
 
26 Lastnosti niso bile determinirane, torej niso vsi starejši turisti bili obvezno tudi množični turisti, kot tudi niso 
bili vsi mlajši Korejci hkrati tudi svobodni neodvisni popotniki. 
27 Starost ni bila vedno indikator znanja angleškega jezika. Bili so omenjeni tudi mlajši popotniki, ki angleščine 
niso znali, ter starejši popotniki, ki so tekoče govorili angleško. Starost prav tako ni obvezno dejavnik, ki 
determinira naravo odnosov, ki jih imajo turisti do delavcev. Številni sogovorniki so opisovali pozitivne in 
negativne izkušnje, ki so jih imeli tako s starejšimi kot z mlajšimi gosti. 
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navodila in se začeli organizirati tako, da so prišli pravočasno in prevzem opravili brez 
nepotrebne nervoze in slabe volje. V komunikaciji z nami so bili večinoma prijazni in 
spoštljivi.« (Respondentka 60, organizatorka poslovanja v turizmu) 
 Korejski sistem potovanja, ki so ga vzpostavile velike turistične agencije, se je do neke 
mere ohranil celo pri svobodnih neodvisnih popotnikih. Čeprav potujejo svobodno, so v 
primerjavi z zahodnimi popotniki veliko manj spontani in družabni: 
»Specifično destinacijo imajo že v mislih, njih samo zanima, kako to poteka, ampak so 
se že odločili, kam grejo. Na primer Evropejci in Američani pa res poslušajo, kaj jim ti 
rečeš 'Ne iti na Bled, pojdi v Bohinj, pojdi v Škocjanske namesto v Postojnsko', medtem 
ko Korejci vejo, kam hočejo, samo zanima jih, kako pridejo tja in kje karte dobiti in te 
zadeve.« (Ajda, receptorka v hostlu, 29. 5. 2020) 
»Mogoče je bilo malo več resnosti v njihovem odnosu. Čisto iz moje perspektive, to je 
bil še vedno hostel, to ni bil hotel. Tu so bili 'backpackerji', ki so res bili vsi zelo 
sproščeni. Vsi so sedeli za skupno mizo, tam jedli zajtrk, se pogovarjali. Se mi zdi, da 
so se Korejci malo bolj držali zase oziroma znotraj svoje skupine.« (Nika, receptorka v 
hostlu, 30. 5. 2020) 
Druga stvar, ki bi lahko pojasnjevala turistično vedenje nekega južnokorejskega gosta, 
je njegov način življenja v korejski družbi, ki se odraža tudi v njegovem načinu potovanja: 
 »Korejci, na primer, v primerjavi z Japonci, /…/ resnično želijo videti čim več destinacij, 
 kot je možno v kratkem časovnem razponu. Njihov življenjski slog je zelo tesen in 
 potem dobijo njihove kratke počitnice in želijo videti čim hitreje, čim več, kot je 
 mogoče.« (Sun Woo Cho, 4. 12. 2017)  
 Kim, Park in Chen trdijo, da vrednote in življenjski slogi korejskih popotnikov oz. 
njihove spremembe vplivajo na proces izbire destinacije in potrošniško vedenje na čezmorskih 
destinacijah (2019: 50). Raba načina življenja turistov kot orodja za pojasnjevanje njihovih 
vedenjskih vzorcev na destinaciji ima vendarle svoje pomanjkljivosti. Ko posameznik potuje v 
tuj kraj z željo, da zapusti svoje vsakdanje življenje, doživi nekaj popolnoma drugačnega v 
kraju, ki nima enakih norm, vrednot in restrikcij. Ali se bo v tem kraju zares enako obnašal, kot 
bi se doma? Njegovo vedenje je lahko na destinaciji popolnoma drugačno od tistega v domači 
družbi (Ryoo 2018: 512). 
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 Sogovorniki so obrazložili, da morajo pri svojem delu in strežbi ohranjati univerzalen 
odnos do svojih gostov, ne glede na njihovo poreklo, vendar pa je neka stopnja prilagoditve 
kulturnim specifikam gosta v določenih situacijah bila ne le koristna, temveč tudi ključna za 
kakovostno izvajanje storitve in zagotavljanje zadovoljstva strank. Prilagoditev se je lahko 
nanašala na obliko strežbe v maternem jeziku gosta; sprejemanje in posnemanje kulturnih 
praks, navad in telesne mimike (npr. praksa priklanjanja namesto rokovanja v azijskih 
kulturah); razumevanje pričakovanj in zahtev gostov in podobno. Azijski trg je za slovenske 
turistične delavce zaradi svoje novosti še dokaj neznan, zato so se morali posamezniki pogosto 
zanašati na svoje lastne izkušnje in prakso. Številni so se strinjali, da bi jim boljše poznavanje 
kulturnih ozadij svojih strank bilo v veliko pomoč pri opravljanju dela; zato so se določeni 
sogovorniki samoiniciativno poučili o osnovnih kulturnih značilnostih gostov: 
»Pri Azijcih na splošno je bolj tako, bolj mirni so. Tudi ko pridejo noter, ni dotikov, da 
bi se rokovali pa to. Sploh pri Korejcih in Japoncih, tudi Tajvancih. Nobenega hrupa 
ni, to lepo pridejo v miru noter, se lepo posedejo, vodič jim vse razloži v njihovem jeziku 
in oni lepo sledijo, počakajo.« (Lučka, delo v strežbi na Bledu, 3. 6. 2020) 
»Smo bili pa vsi taki, da nam je bila to malo igra, da pogruntaš, kakšni so turisti, iz 
katere države, kaj moraš reči, kakšen moraš biti, kako se moraš obnašati. /…/ Pri 
turistih je bilo vedno bolj zabavno, ker nikoli nisi vedel, kaj boš dobil.« (Neža, delo v 
strežbi v Ljubljani, 29. 5. 2020) 
»Moraš sprejeti to njihovo kulturo. On [korejski gost] ti ne bo rekel zjutraj dobro jutro, 
ampak bo pomigal z glavo, bo pokimal in to je za njih spoštljivo. Včasih recimo, ko delaš 
z evropejskimi gosti ali z ameriškimi gosti ali pa iz kjerkoli drugje, dokler pač to ne 
zastopiš, je malo kot neolikano. Zakaj ne pozdravi zjutraj, če pa ti rečeš 'Dobrodošel na 
Bledu' in mu rečeš dobro jutro ali karkoli. Ampak to je navada. /…/ To so pač ti klepeti, 
ko nam ostaja čas, 10–15 minut. Potem pa te mozaike daješ skupaj. Ampak zdaj, če bi 
se pa spustil v eno, kako se temu študiju reče, sinologijo, te stvari se lahko naučiš na ta 
način ali pa v bistvu potem počasi sestavljaš to v praksi.« (Jaka, voznik blejskega čolna, 
3. 6. 2020) 
 V korejskem jeziku sta bili vešči le dve sogovornici korejskega porekla. Drugi so s 
korejskimi turisti komunicirali v angleščini ali pa so ponudbo prilagodili na način, ki bi lajšal 
komunikacijo tudi z gosti, ki so imeli slabše znanje angleškega jezika (opravljanje dela s 
pomočjo prevajalcev, uporaba spletnih prevajalnikov, uporaba telesne mimike). Nekateri so se 
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svojim gostom poskušali približati tako, da so se naučili nekaj osnovnih fraz in besed v 
korejskem jeziku; delno z namenom, da bi olajšali komunikacijo, delno z namenom izboljšanja 
turistične izkušnje svojih gostov, kar je ne nazadnje vodilo k napitninam. Takšne interakcije so 
pri korejskih turistih vzbudile navdušenje in so bile nepozaben del njihovega potovanja, to pa 
je bilo razvidno tudi v nekaterih odgovorih, ki sem jih pridobila od korejskih respondentov: 
»Ona [sodelavka] ima veliko prednost pred mano, ker dejansko zna korejsko govoriti. 
In to sem takoj opazil, da pač v momentu, tudi če čisto malo korejsko znaš, jih to zelo 
razveseli in se takoj začnejo s teboj pogovarjati, nekaj sprobavajo skomunicirati. Saj po 
navadi imajo neke osnove angleščine, ampak če pa dobijo kaj v korejščini, jih pa to 
takoj razveseli.« (Jovo, prodajalec na stojnici v Ljubljani, 30. 5. 2020) 
»/…/ sem vodički dala, pa mi je napisala, to še od takrat vem. Jaz sem to potem govorila 
pri mizi, dober tek pa 'arigato' pa vse to. To jim je bilo pa zanimivo, vsem tem Korejcem 
pa Japoncem, če si ti kakšno njihovo besedo rekel, to so se prav začudili. /…/ sem tudi 
korejsko znala, kako se reče 'dober tek' in 'hvala'.« (Lučka, delo v strežbi na Bledu, 
3. 6. 2020) 
»Sprotno v službi, kjer smo se zavoljo množice korejskih turistov, lažjega usmerjanja in 
servisiranja informacij naučili kar nekaj izrazov v njihovem jeziku.« (Respondent 51, 
zaposlen na blejskem gradu) 
»Na začetku se mi je še zelo šlo, da sem si malo besede zapomnil, pa to. Zmeraj, ko je 
kdaj kdo prišel, sem si zapisal kaj. Tako da sem potem že počasi začel [govoriti] osnovne 
besede, 'dobrodošli', pa še kakšno. Ampak najbolj zanimivo je pa to, najprej so mi gostje 
peli ene pet let, sedaj jim pa jaz pojem [v korejščini].« (Aleks, voznik blejskega čolna, 
3. 6. 2020) 
Respondentka 3: »블레드섬 보트 노젓는 총각 한국어를 하셔서 신기.«  
»Voznik čolna na Blejskem jezeru je znal govoriti korejsko, bilo je neverjetno.« 
Pri delu je bilo občasno pomembno tudi poznavanje aktualnih dogodkov znotraj 
korejske družbe, ki so vplivali na spremembo v turistovem vedenju. Sogovornik, ki je bil voznik 
čolna na Blejskem jezeru, je pojasnil, kako je moral svoje delo prilagoditi po nesreči potopitve 
trajekta Sewol in kasneje še po prevrnitvi turistične ladje na Donavi, na kateri je bilo 33 
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korejskih turistov.28  Tragediji sta prebivalce Koreje zelo pretresli, kar se je kazalo tudi v 
njihovem strahu in nezaupanju pri udeleževanju turističnih aktivnosti, ki so vključevale vožnjo 
s plovili. Voznik je moral pri delu uvesti uporabo rešilnih jopičev in svojim korejskim gostom 
priložiti dodatna navodila, ki bi jim zagotavljala varnost in omogočala bolj sproščeno počutje 
med vožnjo (Aleks, 3. 6. 2020). 
Nepoznavanje narodnosti in kulture strank vseeno ni kritično za opravljanje določenih 
služb v turistični industriji, kot so na primer prodaja v trgovinah, na tržnicah, strežba v 
restavracijah in lokalih. Kljub temu pa standardiziran tip strežbe gotovo ne bo zadovoljil vseh 
gostov. Neskladje med ponudbo in pričakovanjem lahko privede do nezadovoljstva tako s strani 
gostov kot gostiteljev. Tudi »previsoka« stopnja prilagoditve lahko nosi negativne posledice, s 
tem, ko se višajo pričakovanja turistov, ki jih turistični delavci ne morejo dosegati. Frustracija 
se pojavi tako pri gostu, ki ni dobil pričakovane storitve, kot pri turističnem delavcu, ki je kljub 
trudu bil neuspešen pri svojem delu. Frustracija močno spodbuja, da gostje in gostitelji začnejo 
med seboj tvoriti negativne odnose in percepcije:  
»Bil je nek nivo pričakovanja, da boš ti za njih naredil vedno malo več. Vedno je bila 
neka resnost, kakor da bi te malo zviška gledali. Za vsako vprašanje, za vsako stvar so 
res pričakovali, da boš ti takoj vse vedel. /…/ Zelo veliko je bilo pritožb, spet imam 
enega specifičnega Korejca oziroma Azijce v glavi, na prijaznost in na gostoljubje. Mi 
se imamo za zelo tak lep gostoljuben [hostel]. Se mi zdi, da je res neko drugo 
pričakovanje, kar jaz ne vem, kaj je. V odnosu do njih, ki ga moraš ti izpolniti. Mogoče 
zaradi kulture.« (Nika, receptorka v hostlu, 30. 5. 2020) 
»Veliko bolj mi je bilo stresno se ukvarjati z italijanskimi turisti, ker se mi ni samo enkrat 
zgodilo, da so zahtevali, da govorim italijansko in so bili užaljeni, da ne govorim 
italijansko. /…/ Ko so oni šli, jaz se nisem počutila zadovoljna s svojo strežbo. /…/ 
Medtem ko azijski turisti se zavedajo, da ne znajo dobro angleško in so vseeno spoštljivi 
do tega in se vseeno nekako mirno vse zmenimo. Tako da meni je bilo bolj stresno 
komunicirati z italijanskim turistom ali kakšnimi drugimi evropskimi turisti, ki niso znali 
angleško.« (Neža, delo v strežbi v Ljubljani, 29. 5. 2020) 
 
28 16. 4. 2014 je potonila ladja MV Sewol na poti od mesta Incheon do otoka Jeju v Južni Koreji. Nesreča je 
terjala več kot 300 smrtnih žrtev, med katerimi je bilo okoli 250 srednješolcev. Tragedija je še danes deležna 
javnega žalovanja. 29. 5. 2019 se je v trku z drugim plovilom prevrnila turistična ladja Hableány, ki je plula po 
Donavi v središču Budimpešte. V nesreči je umrlo 25 južnokorejskih potnikov. 
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 Od posameznika, ki je zaposlen v turizmu ali gostinstvu, se načeloma pričakuje, da je 
»v stiku z gosti vljuden, prijazen, nasmejan, gostoljuben. Gostu daje občutek, da je zaželen. 
Pridobiva informacije s strani gostov in jih uporablja za izboljševanje storitev in turističnih 
produktov. Gostu posreduje ustrezne informacije. Posveča se željam in pričakovanjem gostov. 
Pozoren je na gostovo vedenje. Gosta ne pusti čakati. Pozorno posluša. S kvaliteto svojega dela 
prispeva k zadovoljstvu gostov« (Posega 2010: 64). Monterrubio v svojem delu ugotavlja, da 
na kakovost storitev močno vpliva narava odnosov, ki jih imajo turistični delavci do turistov 
(2018: 59). Sogovorniki, ki so imeli pozitivne stereotipe in izkušnje s turisti, so bili pripravljeni 
vložiti več truda v svoje delo, saj so želeli svojim gostom zagotoviti čim boljšo turistično 
izkušnjo. Na odnos turističnih delavcev je močno vplival tudi odnos turistov: 
»Ja, tistim [ki so prijetni], saj ne tako, da bi silila v njih, ampak jim odprem vrata, res 
sem tisto, 'če karkoli rabiš, jaz sem tukaj, kateregakoli sodelavca lahko vprašaš, če rabiš 
zemljevid, če rabiš nasvet, če rabiš karkoli, pridi do nas'. Zmeraj jim to dodam. Če so 
pa oni nesramni, sem pa 'tam imaš sobo, 35 evrov, čao' /.../ Bolj mi je tisto 'hej, ti si 
prijazen človek, hočem, da se imaš lepo tukaj v Sloveniji, zato ti bom dala najboljši 
nasvet.'« (Ajda, receptorka v hostlu, 29. 5. 2020) 
 Če so delavci kontinuirano izpostavljeni negativnim interakcijam, zaradi katerih tvorijo 
negativna mnenja in stereotipe o turistih, bo njihovo »čustveno delo« (emotional labour) toliko 
bolj naporno, saj morajo v službi vseeno vzdrževati prijazen odnos do svojih strank (glej 
Monterrubio 2018). Kim in Kim ugotavljata, da nekateri delavci, ki so pod velikim stresom in 
so izčrpani zaradi hudega čustvenega dela, svojo raven stresa sproščajo tako, da nalašč slabšajo 
kakovost svojih storitev (2019: 46). Situacija je škodljiva tako za posel kot za same stranke: 
»Tri četrt delavcev ima v turizmu prisiljen odnos do gostov, ti moraš biti prijazen do 
gosta. Ampak gost bo čutil, če si ti neiskren. /…/ In tukaj je azijski gost prav izpostavljen, 
on čuti to prisiljeno prijaznost in odpor, nedvomno. Zato pa ne zaupajo, tudi oni [azijski 
gostje] ne zaupajo.« (Tamara, turistična vodička, 25. 5. 2020) 
 Izgorelost delavcev je v turizmu še posebej velika težava, saj delavci ne predstavljajo le 
podjetja, za katerega delajo, temveč celotno destinacijo ali državo, ki jo turist obiskuje.29 
Pozitivni odnosi med turisti in turističnimi delavci so zato lahko ključni za doseganje gostovega 
 
29 Izgorelost (burnout) je termin, ki ga je leta 1960 predstavil Herbert Freudenberger. Od leta 1974 se uporablja 
za opisovanje utrujenosti in frustracij, ki so posledica nerealističnih in pretiranih zahtev na delovnih mestih 
storitvenega sektorja (Kim in Kim 2019: 47). 
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zadovoljstva in priporočanja potovanja v destinacijo, kot tudi za zagotavljanje zdravega 
delovnega okolja turističnih delavcev (glej Kim in Kim 2019; Monterrubio 2018).  
 Avtorji, ki se ukvarjajo s problematiko stereotipov v turistični industriji, delodajalcem 
predlagajo, da minimizirajo stereotipe svojih zaposlenih in se izognejo sabotaži dela tako, da 
poskrbijo za primerno uvajanje turističnih delavcev, ki bi zaposlene pripravilo na učinkovito 
delo s specifičnimi gosti (Kim in Kim 2019: 54). Pomembno je tudi, da turistični posredniki 
spodbudijo popotnike, naj se pravilno pripravijo na potovanje in se prilagodijo kulturnim 
specifikam destinacije (glej Kim 1999.) Turistom lahko na primer priskrbijo potovalne napotke, 
potovalne in turistične vodnike, jim med letom ali vožnjo do destinacije predvajajo kratke 
dokumentarne filme o deželi, ki jo obiskujejo ipd. Primer takšne strategije je bil poskus 
izboljšanja odnosov med ameriškimi turisti in francoskimi domačini v 50. letih 20. stoletja, ko 
so vladne organizacije začele podpirati mednarodni turizem zaradi krepitve diplomatskih 
odnosov med Američani in Francozi (Becker 2013: 35). Zaradi težav v komunikaciji in 
kulturnih razlik so ameriški gostje in francoski gostitelji začeli tvoriti negativne stereotipe drug 
o drugem, zato je ameriško zunanje ministrstvo začelo tiskati potovalne napotke za ameriške 
turiste, ki potujejo v Francijo (Becker 2013: 35). Težava se je dokončno razrešila, ko so se 
francoski gostitelji naučili še angleškega jezika, ki dandanes velja za enega sporazumevalnih 
jezikov v svetu (prav tam).  
 Od delavcev v turizmu resda ne moremo pričakovati, da bodo vešči v vseh maternih 
jezikih turistov, s katerimi pridejo v stik, toda znanje vsaj enega skupnega jezika, npr. 
angleščine, je več kot bistveno za doseganje uspešnih in pozitivnih interakcij. Gostitelj, ki svoje 
delo opravlja v celovitosti in brez frustracij zaradi jezikovne ovire, bo svojemu gostu tako 
veliko lažje zagotovil kakovostno in zadovoljivo storitev.  
 Danes je v turizmu še vedno pogosto, da posamezniki, ki imajo redne stike s turisti, te 
kategorizirajo glede na njihovo narodnost (Pizam in Sussmann 1995: 916). Nekateri avtorji 
kritizirajo ta pristop, češ da narodnost ni najbolj koristna spremenljivka za pojasnjevanje razlik 
v turističnem vedenju, saj živimo v svetu, kjer se meje med narodnostjo, državljanstvom, 
etničnostjo in identiteto vedno bolj brišejo (Dann po Pizam in Sussmann 1995: 904). Eden takih 
primerov je turistično vedenje Korejcev, ki bivajo v Avstraliji, saj je to veliko bolj podobno 
načinu potovanja Avstralcev kot pa Korejcev, ki živijo v Koreji (Lee in Sparks 2007). Dann 
zato predlaga pristop kombinirane rabe alternativnih spremenljivk, kot so osebnost, način 
življenja, družbeni razred in kultura (po Pizam in Sussmann 1995: 90).  
 Težava, ki se v slovenski turistični industriji pojavlja, je, da delovni kader še vedno ni 
dobro seznanjen s sorazmerno mladim azijskim trgom. Številni sogovorniki, ki niso 
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specializirani za azijski trg, so izrazili, da imajo še vedno težave pri razlikovanju med azijskimi 
turisti. Nepoznavanje kulturnih specifik narodnosti sicer ni vedno oviralo dela s stranko, vendar 
pa so sogovorniki priznali, da sta bila kakovost storitve in zadovoljstvo gosta veliko višja v 
tistih primerih, kjer so znali storitev prilagoditi turistovi kulturi. S tem razlogom so turistični 
delavci, kot so vodiči in tisti, ki morajo imeti pri delu daljše interakcije s turisti, izrazili nujo po 
strokovnih informacijah o specifikah in profilih novih tipov turistov, ki prihajajo na destinacijo. 
Takšno gradivo bi jim neizmerno olajšalo turistično delo, še posebej v primerih, ko s popolnoma 
drugačnim tipom turista še nimajo dovolj praktičnih izkušenj, na podlagi katerih bi znali 
prilagoditi svojo storitev:  
»Potrebujemo strokovno podlago. /…/ Vidim recimo pri drugih vodičih, kakšen polom 
je to, ko niti ne vejo, kako se do njih obnašati. Niti ne poznajo njihovega bontona, niti 
ne znajo predstaviti pravila našega bontona.« (Tamara, turistična vodička, 25. 5. 2020) 
9.6. Narava odnosa med gosti in gostitelji v prihodnosti 
 
 Etnografsko delo pri raziskavah turizma je ključno za ugotavljanje narave odnosa med 
gosti in gostitelji na specifični destinaciji. S pogovorom s turisti, domačini in zaposlenimi v 
turizmu lahko pridobimo globlji vpogled v pretekle, sedanje in potencialno tudi prihodnje 
procese tvorjenja stališč do najrazličnejših elementov turistične industrije (ekonomski, 
družbeni, okoljski in drugi vidik). Prebivalci turističnih lokacij imajo veliko bolj utemeljena 
mnenja o turizmu in turistih in znajo iz prve roke podati informacije o svojih občutjih, kot tudi 
o občutjih drugih domačinov, s katerimi delijo bivalno okolje, prepričanja, izkušnje in vrednote:  
»Ustregel bi toliko kot vsakemu normalnemu [turistu], ali rečem Ljubljančanu ali 
Korejcu ali Indijcu. Ker po mojem, dobro, to je stvar vsakega posameznika, pač nekaj 
narediš za samopromocijo. /…/ Moji starši, ki so druga generacija, in starejši verjetno 
pač na te stvari gledajo drugače. Njim je vse, kar pride, tuje. [Mislijo si] 'kaj delaš tu, 
kaj hodiš tu'. Mislim, ne da jim gre na živce, ampak se mi zdi, da bi jih bili starejši ljudje 
kmalu siti. Generacijsko je to. Mladina, mislim, da nima problema.« (Jernej, domačin 
iz okolice Bleda, 3. 6. 2020)  
 Zelo pomembno vlogo igrajo tudi turistični posredniki in tisti zaposleni, ki opravljajo 
vlogo vmesnega člena med turisti in domačini. Ti skozi opravljanje svojega dela neposredno 
spremljajo oblikovanje in spreminjanje odnosov, ki jih imajo domačini do turistov in obratno. 
Nekatere sogovornike sem v intervjuju vprašala, ali med delom kdaj opazijo, kako se domačini 
odzivajo na azijske goste: 
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 »Domačini pravijo, da je to vse eno in isto.« (Aleks, voznik blejskega čolna, 3. 6. 2020) 
»Seveda, nezaupanje s strani domačinov. Bojijo se jih, ne poznajo jih dovolj in vse, kar 
je nepoznanega, pač imaš ti nekak zadržan odnos do tega. Sedaj pa še vsi ti faktorji, ki 
se dogajajo, od raznoraznih bolezni, virusov do ekonomskih razlogov, ljudje so 
nezaupljivi do Azijcev na splošno. In to je ubijajoče pri teh iskrenih odnosih. In sedaj, 
če imaš ti horde, množice ljudi, ki prihajajo na majhno območje, saj to je logično. Pa še 
izgledajo drugače, vizualno so drugačni, in to je strašljivo za neke ljudi, ki se bojijo za 
svoj majhen prostor.« (Tamara, turistična vodička, 25. 5. 2020) 
 Sogovorniki so pogosto razložili, da gostje pri tem odnosu niso naivni, saj čutijo, ko 
imajo domačini odpor do njih ali ko imajo turistični delavci prisiljen odnos v strežbi. V letu 2020 
so bili pritiski v odnosu med zahodom in Azijo še toliko bolj občutni zaradi stanja globalne 
panike nad pandemičnim virusom, ki naj bi prvotno izviral iz mesta Wuhan na Kitajskem. Kitajci 
so bili v očeh preostalega sveta pogosto videni kot krivci za pojav virusa, to mišljenje pa je močno 
povečalo obseg sinofobije v delih sveta, kot so ZDA, Evropa in Avstralija, kjer so bili Azijci 
slabo znana manjšina (Wong 2020). Strah, odpor in agresija do prebivalcev Kitajske so se 
oblikovali na podlagi negativnih stereotipov o »kitajski neciviliziranosti in nehigieničnosti«, ki 
so se širili predvsem po medijih in družabnih omrežjih (Wong 2020). Allport pravi, da mediji 
množičnega komuniciranja »nenehno oživljajo in utrjujejo stereotipe – z romani, kratkimi 
zgodbami, časopisnim gradivom, filmi, odrom, radijem in televizijo« (po Mutz 2010: 243). 
Mediji so v kritičnem obdobju pandemije pridobili še mnogo večji vpliv, kot ga imajo običajno. 
Na začetku leta 2020 so bili skoraj po vsem svetu implementirani skrajni ukrepi za zajezitev 
širjenja okužb z virusom covid-19, ki so od ljudi zahtevali strogo družbeno distanciranje. 
Posledično so bili spletni in televizijski mediji glavni prostor pridobivanja informacij ter 
ustvarjanja in izražanja občutkov, mnenj, stereotipov in predsodkov. Sovražnost se je kmalu 
prenesla tudi v fizični svet, kjer so bili ne le Kitajci, temveč na splošno posamezniki azijskega 
porekla deležni diskriminacije, segregacije ter hudega verbalnega in fizičnega nasilja: 
»Tudi sama sem poslušala znance, ki jim je bilo "neudobno" sedeti v baru in piti kavo, 
če je ob njih sedela skupina kitajskih turistov, in pripetljaje, kako je "na avtobusu kihnil 
Kitajec in so na naslednji postaji vsi izstopili". /…/ Verbalno in psihično nasilje proti 
ljudem azijskega rodu v Evropi in ZDA, kot tudi v nekaterih državah Azije, kot bomo 
videli, se je med pandemijo pokazalo do fizičnega nasilja – v Avstraliji sta ženski napadli 
študentko iz Kitajske, jo zbili na tla, brcali in se nanjo drli 'Zgini na Kitajsko … Prekleta 
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migrantka'. V Španiji sta moška tako brutalno pretepla ameriškega državljana kitajske 
narodnosti, da je bil dva dni v komi, v Združenem kraljestvu so ljudi azijskega videza 
napadali na ulici, jih zasmehovali in tepli po obrazu, to so le nekateri primeri, ki jih v 
poročilu 'Covid-19 podpihuje protiazijski rasizem in ksenofobijo po vsem svetu' navaja 
organizacija Human Rights Watch (HRW) in opozarja, da se je nestrpnost v času 
pandemije razširila tudi na področje vere.« (Štok 2020) 
 Ker me je zanimala korejska perspektiva na celotno situacijo, sem med terenskim delom 
navezala stik z dvema Korejkama; prva je začasno bivala v Španiji v sklopu študentske 
izmenjave, druga pa je bila nastanjena v Koreji in je imela izkušnjo potovanja po Evropi (Anglija, 
Španija in Francija). Komunicirali smo v obliki spletnega dopisovanja, obe sogovornici pa sta 
mi bili pripravljeni za namen diplomske raziskave opisati njune izkušnje potovanja in bivanja v 
Evropi:  
»코로나가 퍼지고 나서는 바닷가에 걷다가 갑자기 니하오 하고 들은 적이 있고 
중국인이 하는 마켓에 갔었을 때 밖에서 십대 얘들이 코로나 비루스 하면서 가게 
주인을 놀리는 것을 보았었다. 그때 이후로는 사실 밖에서 스페인 사람들이 보는 
시선이 가끔 무섭기도 하고 신경이 많이 쓰인다.« (유진, 25. 6. 2020) 
»Ko se je razširil koronavirus, sem enkrat hodila po plaži in kar naenkrat slišala 'ni 
hao', ter ko sem šla v kitajsko trgovino, sem videla najstnike, kako so pred trgovino 
igrali koronavirus [igro] in se norčevali iz lastnika trgovine. Od takrat naprej me v 
bistvu pogledi Špancev zunaj včasih strašijo in zelo skrbijo.« (Yujin, 25. 6. 2020) 
»저도 모든 상황이 끝난 후에야 로마로 갈거예요. 그래서 지금 기다리고 있어요. 
/…/ 안그래도 이탈리아의 인종차별주의자들 때문에 걱정이에요. /…/ 사실 
인종차별 몇 번 겪었는데 그냥 넘어갈 수 있었어요. 그런데 요즘 뉴스에 
동양인이 칼에 찔리고 심지어 살해당했다고 자주 나와서 좀 무서워요.« (성미, 
18.–21. 3. 2020) 
»Ko se bo celotna situacija končala, bom šla v Rim. Tako da zdaj čakam. /…/ Skrbi me 
zaradi rasistov v Italiji. /…/ V bistvu, kar nekajkrat sem doživela diskriminacijo [med 
potovanjem], ampak sem lahko šla mimo tega. Toda zadnje čase so bili v novicah 
veliko omenjeni Korejci, ki so bili zabodeni in celo ubiti, zato me je malo strah.« 
(Sung-mi, 18.–21. 3. 2020) 
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 Posledice verbalnega in fizičnega nasilja domačinov zahodnega sveta bi lahko 
potencialno škodovalo poslovanju turistične industrije z azijskim trgom v prihodnosti. Večina 
korejskih respondentov je kljub okoliščinam v odgovorih izražalo željo po nadaljnjem 
obiskovanju popularnih evropskih destinacij, a je težko predvideti, kako bodo stvari potekale v 
prihodnosti, ko se bo turizem ponovno postavil na noge.30 
 Na odnose med gosti in gostitelji bi v prihodnosti znali vplivati negativni stereotipi 
domačinov, ki so se oblikovali kot posledica pandemične krize. Lui in Tung (2017) poudarjata, 
kako zelo relevanten je način vedenja domačinov v javnih prostorih in v interakcijah s tujimi 
gosti, saj bo ta odražal osebnost destinacije, kot bo tudi determiniral turistovo počutje in željo 
po ponovni vrnitvi. Turistične organizacije bi morale »vložiti več sredstev v spodbudo in 
izobrazbo lokalnih prebivalcev, da ne le vzpostavljajo interakcij s turisti, temveč da tudi 
pokažejo svoj entuziazem in smisel za gostoljubje. Da bi dosegli ta cilj, bi turistične 
organizacije lahko oblikovale relevantne javne oglase in komunicirale ta sporočila preko 
različnih vmesnikov, ki bi dosegali rezidente; to so lokalna televizijska omrežja, družabna 
omrežja in uradne spletne strani turističnih posrednikov« (Lui in Tung 2017: 333–334). 
 Slovenski respondenti v svojih odgovorih presenetljivo niso niti enkrat omenili 
korelacije med Korejci oz. Azijci in virusom, četudi je bila pandemična situacija v času 
izpolnjevanja vprašalnikov še zelo relevantna. Sogovorniki, ki so že več let delali v turizmu, so 
kljub težki situaciji ohranjali optimističen pogled na prihodnost. Verjamejo, da si bo turistična 
industrija prej ali slej opomogla, medtem ko bodo ljudje nadaljevali svoje življenje in razne 
negativne predpostavke pustili za seboj:  
»To bo kmalu pozabljeno. Te stvari pridejo, grejo, to so se skozi zgodovino ponavljale. 
Mislim, bo nekje v podzavesti ljudi ostalo, previdni bodo bolj, ampak to bo kmalu 
pozabljeno.« (Tamara, turistična vodička, 25. 5. 2020) 
»Moje, kakor mnenje sodelavcev, o Korejcih se sčasoma ni spremenilo, še vedno jih 
prijazno sprejmemo in smo jih veseli. Upajmo, da se po trenutni koronakrizi kmalu 
vrnejo.« (Respondent 51, zaposlen na blejskem gradu) 
 
30 Marca 2020 so slovenski ukrepi za preprečevanje širjenja okužb popolnoma zaustavil turizem. Zaprle so se 
meje in vse javne ustanove, kot so veleblagovnice, restavracije, lokali, šolske ustanove, skratka vsi prostori 




 Slovenski in korejski respondenti so večino svojih mišljenj in stereotipov drug o drugem 
oblikovali pod vplivom raznih medijev, domačih institucij, sovrstnikov ali na podlagi lastnih 
izkušenj. Korejski respondenti so primarno poudarjali pozitivne stereotipe in izkušnje, medtem 
ko so bili stereotipi slovenskih respondentov dokaj mešani. Oboji so negativne stereotipe tvorili 
po neki negativni izkušnji ali interakciji, medtem ko so pozitivni stereotipi bili posledica 
pozitivnih predpostavk, pridobljenih preko medijev, opazovanj na destinaciji, ali posledica 
pozitivnih interakcij. Pozitivni stereotipi, odnosi in izkušnje so izboljševali turistično izkušnjo 
turistov, kot tudi domačinov in turističnih delavcev. 
 Slovenski domačini in slovenski turistični delavci so o korejskih turistih tvorili dokaj 
podobne stereotipe (npr. prijazni, zadržani, veliko fotografirajo, se gibajo v skupini).31 Najbolj 
so si bili podobni tisti stereotipi in opisi, ki so temeljili na lastnih izkušnjah interakcij s turisti 
ali na podlagi opažanj turističnega vedenja turistov v javnih prostorih. Oboji, tako domačini kot 
turistični delavci, so vseskozi poudarjali fotografiranje kot eno najbolj izstopajočih dejavnosti 
korejskih obiskovalcev. Turistični delavci so bili pretežno nevtralni do dejstva, da se korejski 
turisti radi fotografirajo, medtem ko je marsikateri domačinski respondent aktivnost opisoval 
kot motečo, nadležno in nenavadno. Opisi slovenskih respondentov in sogovornikov so se 
velikokrat navezovali na množične in skupinske turiste, zato se določene značilnosti niso 
skladale z značilnostmi korejskih respondentov, ki so bili po večini svobodni neodvisni 
popotniki (npr. korejski turisti so bili pogosto opisani kot zadržani do vzpostavljanja interakcij 
z domačini, medtem ko je večina sogovornikov zapisala, da so imeli ali pa so želeli imeti 
izkušnjo druženja s prebivalci Slovenije). Opazka se sklada z McKercherjevo tezo, da se 
stereotipi tvorijo na podlagi značilnosti prvih množičnih turistov in se ohranijo tudi pri 
naslednjih generacijah obiskovalcev, četudi ti nimajo več enakih značilnosti (2008: 345). 
 Sogovorniki, ki so bili zaposleni v turizmu, so običajno imeli pozitiven odnos do 
korejskih turistov, razen v primerih, kjer so pri delu s korejskimi strankami imeli neprijetne 
izkušnje (pritožbe, barantanje, priganjanje, slaba komunikacija). Negativne izkušnje so bolj 
pogosto imeli z množičnimi oz. skupinskimi turisti kot pa s svobodnimi neodvisnimi popotniki. 
Turistični delavci, kot tudi lokalni prebivalci, so kot največjo težavo, ki je ovirala uspešnost 
komunikacije in interakcij s turisti, poudarili jezikovno prepreko. Določeni domačinski 
 
31 Treba je poudariti, da posamezniki, ki so zaposleni v turistični industriji, prav tako sodijo med lokalne 
prebivalce destinacije. Gostitelje kljub temu ločujem na dve različni kategoriji, saj se bodo odnosi turističnih 
delavcev razlikovali od drugih domačinov ravno zaradi njihovih znanj in izkušenj dela s tujimi gosti. Ekonomska 
motivacija delavcev prav tako močno vpliva na njihov odnos do turizma in turistov (glej Monterrubio 2018). 
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respondenti so priznali, da bi jim bilo neprijetno vzpostavljati interakcije s korejskimi turisti, ki 
ne znajo angleško. Jezikovna prepreka je za turistične delavce še toliko bolj težavna, saj jim 
otežuje, ponekod celo onemogoča uspešno opravljanje dela. Frustracija in nezadovoljstvo pri 
delu z zahtevnimi strankami je nemalokrat spodbujala tvorjenje negativnih stereotipov, ki so po 
možnosti vplivali na kakovost odnosa in strežbo delavcev. Ravno nezadovoljstvo nad strežbo 
in ponudbo pa je bil eden glavnih razlogov, zakaj so korejski respondenti tvorili negativne 
popotovalne percepcije destinacije, zaradi katerih se posamezniki niso želeli vrniti na 
destinacijo, niti je niso nameravali priporočiti drugim popotnikom. 
 Pozitivne interakcije med korejskimi turisti in turističnimi delavci so pri gostih 
povzročile tvorjenje pozitivnih stereotipov in popotovalnih percepcij destinacij, ki so večali 
željo po ponovnem obisku in priporočilu destinacije. Pozitivne delovne izkušnje so pri 
turističnih delavcih prav tako spodbudile tvorjenje pozitivnih stereotipov, kot so tudi večale 
pripravljenost gostiteljev, da se dodatno prilagodijo potrebam svojih gostov. Sogovorniki so 
sporočali, da bi jim pri delu zelo pomagalo boljše znanje kulturnega ozadja gostov, kajti 
zanašali so se zgolj na stereotipe in lastno prakso dela s turisti. V veliko pomoč jim je bilo tudi, 
če so se turisti primerno pripravili na potovanje in s tem razbremenili delavce v turizmu. 
 Kar bi v prihodnosti potencialno vplivalo na odnose med gosti in gostitelji, je turizem, 
ki se bo ponovno vzpostavil z obnovitvijo turistične industrije po pandemični katastrofi v letu 
2020. Gostitelji so načeloma manj naklonjeni množičnim turistom kot pa svobodnim 
neodvisnim popotnikom, kajti večina negativnih stereotipov in mišljenj se navezuje na 
značilnosti množičnega turizma. Poleg tega bi kombinacija negativnih medijskih predstav in 
stereotipov o Kitajski, ki je bila žarišče virusa covid-19, in domačinskih dilem pri ločevanju 
med gosti iz Azije lahko ogrožala odnos gostiteljev tudi do korejskih gostov. Turistični delavci 
sicer tolažijo, da bodo ti negativni stereotipi zanemarljivi in kmalu pozabljeni, a to bo postalo 





Z diplomskim delom ponazarjam antropološki pristop proučevanja fenomena 
stereotipov, ki se v turističnem kontekstu generirajo v odnosih med gosti in gostitelji. Za 
študijski primer je bil izbran odnos med korejskimi turisti, ki igrajo vlogo gostov, in 
slovenskimi turističnimi delavci ter prebivalci Slovenije, ki igrajo vlogo gostiteljev. 
V prvem poglavju so predstavljeni teoretični okviri, metodološki pristopi, zgodovinska 
ozadja in različne raziskovalne perspektive, ki služijo kot opornice za osmišljanje rezultatov 
empirije, ki jih sistematično navajam v drugem delu diplomskega dela. V raziskavi se predvsem 
osredotočam na družbenokulturne vplive turizma in se v tem smislu nagibam k fenomenološkim 
vidikom obravnave turizma.  
Turizem zame predstavlja industrijo, ki z gradnjo turističnih infrastruktur in ponudbo 
turističnih dejavnosti posamezniku omogoča izkušnjo potovanja izven domačega okolja, za 
namen občudovanja pokrajine destinacije, podoživljanja kultur in tradicij obiskanih krajev ter 
vzpostavljanja medkulturnih dialogov z lokalnimi prebivalci. V današnjem globaliziranem 
svetu je turizem pomemben mehanizem za povečanje mednarodnega razumevanja (Mathieson 
in Wall po Kim 1999: 254), zato se zdi skorajda ironično, ko njegovi družbenokulturni vplivi 
povzročajo tudi stereotipe, diskriminacijo, tvorjenje predsodkov in nesporazumov. Ko 
turistična industrija pospešuje trende, kot so množični turizem, produkcija »tovarniških« 
paketov in gradnja turističnih infrastruktur, ki turiste izolirajo od domačinov, s tem postane 
popolnoma kontradiktorna njenemu prvotnemu cilju, ki je omogočiti posamezniku, da spozna 
nove kraje in ljudi izven domačega okolja. Če bo korejska turistična industrija nadaljevala v 
smeri množične produkcije paketov, ki narekujejo turistično vedenje svojih uporabnikov, bi se 
v prihodnosti lahko povečale napetosti v odnosih med korejskimi turisti in lokalnimi prebivalci 
slovenskih turističnih destinacij. 
V diplomskem delu prikazujem, kako zelo pomemben je medčloveški odnos med 
posamezniki, ki si delijo turistični prostor. Turisti, domačini in turistični delavci vplivajo na 
počutje drug drugega, zato je bistveno, da se ti do neke mere drug drugemu prilagodijo na način, 
ki bo blagodejen za vse. To seveda ne pomeni le zasilne tolerance, temveč raje vzpostavitev 
takega odnosa, ki bi krepil uspešnost in dolgotrajnost lokalnega turizma. Pokrajina, kultura, 
znamenitosti in drugi atributi destinacije privabijo ljudi, a prijetne in pozitivne izkušnje, ki jih 
tvorijo kakovostni osebni odnosi, so tiste, ki ljudi spodbudijo, da se v kraj vrnejo (Projektna 
pisarna KOC Turizem b.n.l.: 1). Toda, kako je možno uresničiti takšno naravo odnosa? Odgovor 
je pravzaprav zelo preprost. Rezultati terenskega dela, kot tudi številne druge turistične 
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raziskave (Kim 1999; Kim 2019; Liu in Tung 2017; McKercher 2008 itd.), prikazujejo, da je 
za izboljšanje odnosov med gosti in gostitelji ključno spodbujanje medkulturnega spoznavanja, 
ki izboljšuje turistično izkušnjo tako turistov kot domačinov in turističnih delavcev. »Da bi 
zmanjšali negativne učinke družbenokulturnih stereotipov, ki vplivajo na odnos lokalnih 
prebivalcev do korejskih turistov, se morajo turisti sami potruditi, da bi pred odhodom iz Koreje 
pridobili kulturne informacije o destinacijah« (Kim 1999: 265). Turistične organizacije in 
marketinške agencije bi skozi promocijo destinacije morale poudarjati prednosti vzpostavljanja 
interakcij med gosti in gostitelji, ki bi lahko turistom popestrili turistično izkušnjo in 
domačinom osvetlili družbene prednosti turizma, kot je, denimo, priložnost spoznavanja novih 
kultur (Lui in Tung 2017: 334). Podpora in sodelovanje s strani domačinov sta izjemno 
pomembna za trajnostni uspeh turizma (Ap in Crompton 1998; Monterrubio 2018), saj bodo 
interakcije z lokalnim prebivalstvom puščale dolgotrajne vtise na turiste (Lui in Tung 2017). 
Zelo pomembna je tudi vloga turističnih delavcev, ki »gradijo slovenski turizem, saj so tisti, ki 
izvajajo kakovostne storitve in pomagajo gostom k pozitivnim izkušnjam in dobremu počutju 
(Projektna pisarna KOC Turizem: 1).« Po predlogih sogovornikov bi turistične organizacije, v 
sodelovanju z drugimi izobraževalnimi institucijami, morale oblikovati publikacije o kulturnih 
specifikah turistov. Te publikacije bi turistične delavce opremile z ustreznimi informacijami, s 
pomočjo katerih bi se lažje prilagodili potrebam svojih mednarodnih gostov. 
Realizacija takšne strategije je ne nazadnje popolnoma odvisna od posameznikov, kot 
tudi od destinacije in njenih turističnih organizacij, ki s svojimi poslovnimi odločitvami 
vplivajo na odnos prebivalcev destinacij do turizma, ki ga ustvarjajo. Ker turizem povzroča 
številne družbenokulturne spremembe, je za njihovo razumevanje nadvse pomemben 
antropološki raziskovalni pristop, ki poglobljeno obravnava okoliščine in posledice sprememb, 
ki jih v prostor prinašajo turistične prakse. 
Korejski trg je slovenskim destinacijam prinesel popolnoma nov tip turistov, ki so začeli 
kazati vedno večje zanimanje za slovensko deželo in znajo v prihodnosti postati vse bolj 
relevantni za slovenski turizem. Vprašanje odnosa med korejskimi gosti in slovenskimi 
gostitelji je v kontekstu slovenskega turizma še vedno relativno neraziskano področje, kar bo, 
zaradi svojevrstnih kulturnih razlik med Slovenijo in Korejo, lahko sčasoma postalo težavno.  
Z revitalizacijo slovenskega turizma po pandemiji bodo imele turistične organizacije in 
ponudniki možnost obnoviti poslovanje s korejskim trgom, kar je tudi priložnost za povečanje 
učinkovitosti poslovanja z nekoliko specifičnimi gosti v našem prostoru. Kot prikazujem v 
diplomskem delu, bo vzdrževanje kakovostnega medkulturnega dialoga med korejskimi gosti 
in slovenskimi gostitelji poglavitno izhodišče za dolgoročno uspešnost tega posla, kot bo 
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smotrno in nič manj kot nepogrešljivo tudi sodelovanje med slovenskimi turističnimi 
organizacijami in antropološko stroko. 
11. Povzetek 
 
Turizem se je kot industrija v zadnjih nekaj desetletjih uspel razviti in razširiti skoraj 
povsod po svetu tako na lokalni kot na mednarodni ravni. Z gospodarskim in družbenim 
napredkom, ki je postindustrijskim družbam omogočil večjo produktivnost, višje dohodke in 
delitev na delovni in prosti čas, so prostočasne aktivnosti, kot je turizem, začele vedno bolj 
spremljati človeški način življenja. Z razvojem transportne in komunikacijske tehnologije se je 
turizem razmahnil do takšnih razsežnosti, da je postal eden od povzročiteljev ne le 
gospodarskih, temveč tudi družbenokulturnih sprememb. Slednje je pritegnilo zanimanje 
humanističnih disciplin in antropologije, ki so začele obravnavati s turizmom povezane pojave, 
trende in posledice iz svojih vidikov in perspektiv.  
Pričujoče diplomsko delo se ukvarja z ustvarjanjem percepcij, podob in stereotipov, ki so se 
začeli specifično pojavljati v turističnih prostorih Slovenije med korejskimi gosti in slovenskimi 
gostitelji. Ker gre za antropološko raziskavo, so v delu uporabljeni in obravnavani antropološki 
metodološki pristopi in vidiki, s pomočjo katerih osvetljujem empirične rezultate, pridobljene 
z etnografskim terenskim delom. 
Raziskava kaže, da na naravo stereotipov močno vplivajo medijske reprezentacije, kot 
tudi posredne in neposredne interakcije, ki jih gostje in gostitelji drug z drugim doživljajo 
predvsem v turističnih kontekstih. Stereotipi, interakcije in odnosi so trije glavni dejavniki, ki 
vplivajo na turistično izkušnjo turistov, domačinov in turističnih delavcev, zato je za uspešnost 
destinacije ključno, da ti ostajajo pozitivni. Pričujoče delo, kot tudi številne druge turistične 
študije, dokazuje, da je utrjevanje pozitivnih odnosov med gosti in gostitelji veliko bolj uspešno, 
ko obe strani dosežeta takšno stopnjo medkulturnega poznavanja, da to omogoča tudi uspešne 
in rutinizirane medsebojne prakse in komunikacijo. 
 Stereotipi so skorajda neizogiben pojav v prostoru, kjer se stikajo najrazličnejše 
narodnosti in kulture. Toda stereotipi so v svojem bistvu generalizirani in pogosto zmotni, zato 
omejujejo kakovost komunikacije. Za ohranjanje učinkovite in jasne komunikacije se je treba 
zavedati medkulturnih razlik, identificirati in razjasniti izvorne točke nesporazumov ter 
minimalizirati rabo stereotipov v vsakdanjem življenju (Scollon in Scollon 2001: 174). V 
turizmu, katerega uspeh je odvisen od pozitivnih medkulturnih percepcij, odnosov in interakcij, 
je diskusija problematike stereotipov še toliko bolj relevantna.  
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 Pri takšnih vprašanjih je vloga antropologa toliko bolj bistvena, saj s svojim 
partikularnim in kvalitativnim pristopom lahko spoznava okoliščine in vsebine problema, ki jih 
z drugimi metodološkimi pristopi ne bi bilo mogoče tako natančno preučiti. Posebno 
etnografsko raziskovanje omogoča uvide, ki lahko koristijo turistični industriji, ne le v smislu 
promocije in prodaje, temveč tudi v smislu spoprijemanja z negativnimi vplivi turizma, ki so 
aktualni že zadnjih petdeset let, še toliko bolj pa bodo v prihodnosti.  
12. Summary  
 
Tourism, as an industry, has managed to develop and expand almost everywhere in the 
world over the last few decades, both locally and internationally. With economic and social 
progress that enabled postindustrial societies to be more productive, have higher incomes, and 
become divided into working and leisure time, leisure activities such as tourism began to 
increasingly accompany the human way of life. With the development of transport and 
communication technology, tourism has grown to such proportions, that it has become one of 
the causes not only of economic, but also of socio-cultural changes. The latter attracted the 
interest of the humanities and anthropology, which began to address tourism-related 
phenomena, trends, and consequences, while using their unique viewpoints and perspectives. 
This thesis deals with the creation of perceptions, images and stereotypes, that have 
begun to appear specifically in the touristic areas of Slovenia, namely between Korean guests 
and Slovenian hosts. As this is an anthropological research, the work uses and discusses 
anthropological methodological approaches and aspects, with the help of which I shed light on 
the empirical results, obtained through ethnographic field work.  
This research finds that the nature of stereotypes is strongly influenced by media 
representations, as well as the direct and indirect interactions that guests and hosts experience 
with each other, especially in tourist contexts. Stereotypes, interactions and attitudes are the 
three main factors influencing the tourism experience of tourists, locals and tourism workers, 
so it is crucial for the success of the destination that these three remain positive. The present 
work, as well as many other tourism studies, proves that consolidating positive relations 
between guests and hosts is much more successful when both parties reach such a level of 
intercultural knowledge, that it also enables successful and routine-like mutual practices and 
communication. 
Stereotypes are an almost inevitable phenomenon in a space where diverse nationalities 
and cultures meet. But stereotypes are essentially generalized and often erroneous, thus limiting 
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the quality of communication. To maintain effective and clear communication, it is necessary 
to be aware of intercultural differences, to identify and clarify the origins of misunderstandings, 
and to minimize the use of stereotypes in everyday life (Scollon and Scollon 2001: 174). In 
tourism, the success of which depends on positive intercultural perceptions, relationships and 
interactions, the discussion of the issue of stereotypes is all the more relevant. 
In such topics, the role of the anthropologist is all the more essential, because with the 
particular and qualitative approach, one can learn about the circumstances and contents of the 
problem, which could not be precisely studied with other methodological approaches. 
Appropriate ethnographic research provides insights that can benefit the tourism industry, not 
only in terms of promotion and sales, but also in terms of resolving the negative impacts of 
tourism that have been relevant for the last fifty years, and will be even more so in the future. 
13. 한국어 요약 
관광산업은 국내외를 막론하고, 최근 수십 년간 지속적으로 발전해왔다. 이른바 
후기 포스트 산업사회가 시작되면서, 생산성이 높아지고 이에 따라 소득 또한 증가함에 
따라 일과 여가를 구분하게 되었다. 경제적, 사회적 발전이 삶의 질적 향상을 도모했고, 
관광으로 대표되는 인간의 여가 활동이 삶에 중요한 요소로 자리 잡게 되었다. 교통과 
통신기술의 발달 역시 관관산업 발전에 크게 기여했고, 이로 인해 관관산업의 경제적, 
사회문화적 변화를 이끌기도 했다. 특히, 관광산업의 사회문화적 변화가 관광을 새로운 
관점으로 바라보게 되었고, 이러한 현상, 동향 등을 인문학 특히 인류학 분야에서 심도 
깊게 다루기 시작했다.  
본 연구는 슬로베니아에 방문한 한국 관광객을 대상으로 진행되었다. 한국 
관광객들의 인식, 고정관념을 중점적으로 다뤘다. 현장을 직접 다루면서 인류학적 
방법론을 통해 연구했다.  
본 연구를 통해 관광객들의 고정관념의 본질은 미디어에 의해 주로 조성되고 
있다는 점을 알 수 있었다. 뿐만 아니라, 손님(관광객)과 주인(현지인) 상호간 이뤄지는 
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직간접적인 상호작용 또한 고정관념을 생성하는 주요인임을 알게 되었다. 고정관념 
(stereotypes), 상호작용 (interactions), 태도 (attitudes)가 관광객의 관광 체험에 가장 큰 
영향을 주는 3대 요소이다. 고로, 세 가지 요소를 효과적으로 조절하는 것이 관광사업 
발달의 핵심요소가 될 수 있다. 그런 까닭에 이 분야 다수의 연구들이 양측(손님-주인) 
문화적 이해와 소통과 호의적인 관계 형성이 중요하다고 언급하고 있다.  
본 연구에서 보다 중점적으로 다룬 ‘고정관념’의 충돌은 다양한 국가, 다양한 
문화가 만나는 곳에서는 피할 수 없는 현상이다. 고정관념은 쉽게 일반화되기도 하고, 
오해를 일으켜 원활한 의사소통을 방해하기도 한다. 보다 효과적이고, 명확한 소통을 
위해서 다른 문화 간의 차이를 인지하고, 오해의 소지를 정확히 이해하는 것이 필요하다. 
또한 일상생활에서 고정관념화 된 행동을 최소화할 필요가 있다 (Scollon and Scollon 
2001: 174) 관광산업에 성공의 열쇠는 긍정적인 상호 인식, 호의적인 관계, 의미 있는 
상호 작용 만들기라고 할 수 있다. 그리고 이 모든 것이 고정관념의 올바른 이해에서 
출발한다고 할 수 있다.  
그런 측면에서 볼 때, 인류학이 관관 산업 발전을 위해 중요한 학문적 토대가 될 
수 있다. 민족적, 개별적, 질적 접근을 통해 관광객으로 정의되는 주체를 이해하고 
접근할 수 있기 때문이다. 이러한 인류학적 접근을 통해 관광 산업을 연구, 이해함으로써 
관관사업이 새로운 미래를 맞을 수 있을지 모른다. 무분별한 홍보와 자본 중심적 접근이 
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16. Priloge  
 
16.1. Priloga 1 – Intervju: Vprašanja za turistične delavce  
 
1. Kakšno delo opravljate v turizmu? 
2. Kako pogosto imate neposredne stike z južnokorejskimi gosti? 
3. Kakšen je profil južnokorejskih gostov – njihove karakteristike in specifike turističnega 
vedenja?  
4. Kako v vašem podjetju poteka proces prilagoditve ponudbe? 
5. Kako se delo z azijsko ciljno skupino razlikuje od dela z zahodnimi turisti (npr. 
Evropejci, Američani)? So razlike tudi znotraj azijskega trga (npr. med 
Korejci/Kitajci/Japonci), če da, kakšne so te razlike?  
6. Kakšna je vaša osebna izkušnja pri delu s korejskimi gosti? 
7. Kako bi ocenili uspešnost slovenske turistične ponudbe pri zagotavljanju zadovoljstva 
korejskih gostov?  
8. Kako bi ocenili trenuten odnos med južnokorejskimi gosti ter prebivalci destinacije? Bi 
se ta odnos lahko še kako izboljšal, če da, na kakšen način? 
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16.2. Priloga 2 – Ustni viri 
 
1. Bernarda Božič, zaposlena v agenciji Happy Tours, 4. 12. 2017. 
2. Sun Woo Cho, vodja oddelka za korejski trg v agenciji Happy Tours, 4. 12. 2017. 
3. Hyewon, lastnica korejske restavracije in trgovine z azijsko kulinariko v Ljubljani, 
turistična vodička, december 2017. 
4. Tamara, turistična vodička, 25. 5. 2020. 
5. Ajda, receptorka v hostlu v Ljubljani, 29. 5. 2020. 
6. Nika, receptorka v hostlu v Ljubljani, 30. 5. 2010. 
7. Jovo, prodajalec na stojnici v Ljubljani, 30. 5. 2020. 
8. Tjaša, prodajalka na stojnici v Ljubljani, 29. 5. 2020. 
9. Neža, delo v strežbi v Ljubljani, 29. 5. 2020. 
10. Lučka, delo v strežbi na Bledu, 3. 6. 2020. 
11. Aleks, voznik blejskega čolna, specializiran za korejski trg, 3. 6. 2020. 
12. Jaka, voznik blejskega čolna, 3. 6. 2020. 
13. Monika, turistična vodička, 3. 6. 2020. 
14. Jernej, domačin iz okolice Bleda, 3. 6. 2020. 
15. Sung-mi, 18.–21. 3. 2020. 
16. Yujin, 25. 6. 2020. 
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